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RESUMEN EJECUTIVO 
 
El presente plan estratégico de mercadeo se realizó en la empresa Cruz de Amor 
Limón,  legalmente constituida hace 16 años, ubicada  75 metros oeste de la iglesia 
católica, avenida 4 entre calles 6 y 7, antigua sala de eventos Coraje, Limón centro. 
La empresa Cruz de Amor Limón se dirige a dos segmentos, el primero y el principal 
son las personas afiliadas,  las cuales se dedican a vender los diferentes productos 
del catálogo,  utilizándolo como medio de ingreso. El otro segmento atendido es,  el 
de las personas físicas pertenecientes a diferentes clases sociales y desean 
comprar al detalle para sí mismas. 
En el capítulo uno se revisa los conceptos teóricos,  que permiten ubicar el tema en 
el contexto de la investigación, además de los objetivos, alcances y 
conceptualización teórica.  
En el capítulo dos se hará una descripción de la empresa Cruz de Amor Limón,  de 
manera que se pueda contar con  el conocimiento necesario sobre el objeto de 
estudio. Se revisan los aspectos generales de la organización, como lo son el 
análisis, diseño, filosofía y políticas de la empresa, análisis FODA, y el análisis de 
estrategias implementadas. 
El capítulo tres se encuentra conformado, por el análisis de la información 
recopilada,  por medio de la aplicación de herramientas de investigación a las 
clientas  afiliadas,   ya sea de forma fija o intermitente. Esto es una fuente primaria,  
ya que permitirá determinar qué factores causan las bajas en las ventas por 
catálogo,  a fin de  proponer un plan de mejora para la empresa.  
En el capítulo cuatro se incluirán las conclusiones y recomendaciones obtenidas, 
como resultado de la investigación.   
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METODOLOGÍA  
 
Etapa I. Se recolecta todo tipo de información secundaria, mediante la revisión 
bibliográfica y consultas en libros,  para la elaboración del marco teórico.  
Etapa II. Elaboración  de instrumentos de investigación. 
Se pretende recolectar información,  acerca de qué tipo de estrategias de 
comercialización utilizan, dónde colocan el producto y sus  ventajas competitivas. 
Para el caso de la empresa en estudio, se pretende obtener información respecto a 
las estrategias de comercialización,   si  utiliza   alguna,  y características propias 
del producto  que  las distinguen de los competidores. 
Para realizar el estudio de la competencia y el de la empresa, se llevan a cabo 
encuestas a la afiliada clase A. Las encuestas se realizan por medio de 
cuestionarios, los cuales contienen  preguntas  cerradas, con el fin de obtener  datos 
cuantitativos y cualitativos para la  elaboración de un  diagnóstico confiable.  
Mediante esta información se analizarán variables,  tales como el segmento meta, 
la oferta, demanda actual y potencial, así como  los posibles canales de distribución. 
Asimismo el perfil socioeconómico del cliente,  los gustos y preferencias  con 
respecto al producto y cuánto estaría dispuesto a pagar por un producto de esta 
naturaleza. 
Etapa III.  Aplicación del trabajo de campo  
En esta etapa, se  procede a la aplicación de los instrumentos de investigación y 
por ende,  se programan  todas las actividades  propias de la tarea. Se ejecuta la 
recopilación de información primaria, mediante la aplicación entrevistas, encuestas 
y pruebas del producto, a las vendedoras y empresa en estudio.  
Etapa IV. Procesamiento de datos  y análisis de la información.  
La información se procesa por medio de   los programas computarizados  Excel, en 
forma  de tablas y gráficos. 
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Una vez obtenida la información,  se procede a realizar una evaluación de las 
distintas variables en estudio,  con el fin de poder diseñar una propuesta de valor 
para la empresa en cuestión.  
Finalmente, se realizarán las conclusiones y recomendaciones pertinentes,  
basadas en la recomendación recopilada  en la memoria de graduación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1.1. Introducción 
Las organizaciones en la actualidad brindan gran variedad servicios a la mayoría 
de la población, buscan ser más competitivas por ser  la base fundamental del 
éxito, ya que conforme avanzan los tiempos. 
Deben contar con estrategias que permitan hacerlas permanecer en el mercado, 
brindando calidad y creciendo en un mundo globalizado; por esas razones la 
empresa Cruz de Amor al ser una pequeña empresa que con el tiempo ha ido 
desarrollándose para ocupar un puesto importante en el mercado nacional  se 
ha propuesto analizar  un plan estratégico de marketing que le ayude  a mejorar 
notablemente sus ventas en la zona de Limón. 
Además de poder servir como una opción de ayuda a las otras distribuidoras de 
esta empresa que realizan sus ventas por medio de catálogos como una forma 
de llegar al tipo de mercado que se desea acaparar, ofreciendo opciones de 
empleo a mujeres emprendedoras que desean  afiliarse y distribuir los diferentes 
productos que ofrece esta empresa, lo cual genera  ingresos para su beneficio 
y es una forma de empleo en la zona de Limón.  
Cruz de Amor es una empresa que busca ofrecer bienestar a la mujer y a su 
grupo familiar,  facilitándole  las herramientas que ella necesita para lograr sus 
metas y recorrer el camino al éxito. 
  Con este proyecto se pretende cumplir a mediano plazo los objetivos,  e 
implementar nuevas estrategias de mercado para lograr un mejor  
posicionamiento de la marca en general,  el desarrollo de los diferentes 
productos que esta ofrece y encontrar nuevos canales de distribución para 
obtener diferentes opciones en el mercado. Además se debe   tomar en cuenta  
que en el mercado nacional existen diferentes competencias en cuanto a la 
venta de productos por catálogo conocidas por la población en general, lo que 
justifica la importancia de  posicionarse en el mercado y con ello fortalecer la 
marca que ofrece una variedad de productos. 
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1.1.1. Tema 
El presente trabajo de investigación tiene como objetivo primordial desarrollar un 
“Plan estratégico de marketing  para aumentar la comercialización y 
posicionamiento de venta de ropa por catálogo Cruz de Amor, en el cantón central 
de Limón” 
1.1.2. Problema 
El interés nace de la necesidad de mejorar notablemente las ventas en la zona de 
Limón, además de servir como una opción de ayuda a  mujeres emprendedoras 
ofreciendo opciones de empleo. Aunque es una pequeña empresa,  con el tiempo  
ha ido desarrollándose para ocupar un puesto importante en el mercado nacional,  
buscando ofrecer bienestar a la mujer y a su grupo familiar, facilitándole las 
herramientas que ella necesita para lograr sus metas y recorrer el camino al éxito.  
Parta ello, se aplicarán  los conocimientos adquiridos durante el programa de 
posgrado en administración y dirección de empresas. 
 
1.1.3. Objetivos generales y específicos 
1.1.3.1. Objetivo generales 
Analizar por medio  de un plan de marketing,  que permita optimizar los procesos 
de comercialización del catálogo Cruz de Amor, con el propósito de lograr 
posicionamiento en el mercado del cantón central de Limón. 
 
1.1.3.2. Objetivos Específicos 
 Describir los conceptos teóricos necesarios,  con el fin de ubicar el tema en 
el  contexto  de  la  investigación,   por  medio  de  fuentes  secundarias  de 
información. 
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 Diagnosticar mediante un análisis descriptivo,  la situación actual de la 
empresa en estudio y su aporte a la sociedad limonense, por medio de   los 
servicios que provee. 
 
 Analizar los resultados obtenidos en la investigación y desarrollar un plan de 
estratégico de mercado en la ciudad del cantón central de la provincia de 
Limón,  para conocer la demanda insatisfecha existente,  respecto a  las 
ventas por catálogo.  
 
 Plantear a la empresa Cruz de Amor Limón,  las conclusiones y 
recomendaciones sobre el posicionamiento de la marca en el cantón central 
de Limón. 
 
 
1.1.4. Alcances y limitaciones 
Entre los alcances que se desea obtener con base en  la investigación por realizar,  
en el cantón central de la provincia de Limón, cabe mencionar  los siguientes: 
cumplir con los objetivos principales,  que conlleva  la investigación y procurar que 
las muestras sean reales,  para determinar la problemática que se estudia. 
Desarrollar un estudio sobre la situación general,  que presenta la empresa Cruz de 
Amor,  para encontrar nuevas soluciones,  proponer ideas innovadoras y mejorar 
las ventas en el mercado del cantón central de Limón. 
Conocer toda  información referente a la empresa objeto de la investigación, para 
comprender la problemática. Se espera contar con la colaboración y apoyo de la 
empresa, además del personal que labora en la distribuidora, para encontrar ideas 
que permitan analizar factores positivos y negativos del trabajo de investigación. 
Las limitaciones que se pueden presentar se relacionan con: la posibilidad de 
obtener suficiente  información para el desarrollo  del tema y poder concluir con la 
investigación de forma satisfactoria, en el tiempo requerido. El tiempo que requiere 
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llevar a cabo  la investigación es muy importante, ya que es imperativo aplicar una  
serie de procedimientos,  los cuales dependen de la información que se pueda 
recolectar y esto se dificulta ante  la responsabilidad de entregar los cuestionarios 
completos a tiempo  y la necesidad de trasladarse de un lugar a otro,  para poder 
aplicarlos. 
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CAPÍTULO I: UBICACIÓN DEL TEMA EN EL CONTEXTO, 
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1.2. Marco teórico 
1.2.1. Estudio de mercado 
La existencia de un mercado para los productos es el pilar fundamental para el éxito 
de una empresa,  por lo tanto,  el estudio de mercados requiere dedicación y  un 
adecuado análisis de información,  obtenida mediante una buena investigación de 
mercados. El estudio de mercado facilita la toma de decisiones,  ya que ayuda a 
escoger la alternativa más acertada, y aumentar  la probabilidad de éxito.  
 
1.2.2. Definición del concepto 
 
Un estudio de mercado sirve para obtener, analizar y comunicar información acerca 
de los clientes, el producto, el precio, el tipo de distribución, competidores y 
proveedores. 
El análisis de mercado debe concentrarse,  en investigar aquellos aspectos sobre 
los cuales el empresario tiene dudas y debe proveer elementos que faciliten la toma 
de decisiones, formulación de metas y estrategias. 
 
1.2.3. Sus componentes 
 
1. Análisis del sector 
Se trata de conocer bien lo que está pasando y qué se espera que suceda en el 
sector económico al cual se va a entrar. Se debe  diagnosticar la estructura actual, 
además de conocer las tendencias económicas, sociales y culturales que afecten 
positiva o negativamente. 
 
2. Competencia: 
Se trata de demostrar las fortalezas o debilidades de las empresas 
competidoras, la importancia de cada una de ellas y las políticas que aplica. 
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Deben  analizarse los precios, desempeños del producto, servicios, 
garantías,  limitaciones, esquema de ventas y capacidad de producción. 
 
3. Plan de mercadeo: 
El plan de mercadeo recoge las estrategias que se van a utilizar, para lograr 
los resultados previstos en términos de volumen de ventas. 
 
1.2.3.1. Mercadeo 
 
Desde cualquier punto de vista, los negocios son intercambios de un valor por otro, 
y las empresas son creadas con el fin de satisfacer necesidades,  por medio de esos 
intercambios, donde se ofrece algún producto o servicio, al cual se le asigna un 
valor monetario. 
Según Stanton, Etzel y Walker,  para que exista relación de intercambio de valores,  
entre las empresas y el mercado deben existir cuatro condiciones. 
 Intervención de dos o más personas/ organizaciones con necesidades por 
satisfacer. 
 Voluntad en todas las partes para que haya intercambio. 
 Comunicación entre las partes, para tener información clara sobre el 
intercambio. 
 Con la convicción de que será útil en el intercambio, cada parte debe tener 
algo de valor que esté dispuesto a aportar. Stanton, Etzel y Walker (2007, 
pag 223) 
 
El mercadeo es definido de la siguiente forma: 
 
Marketing: “Proceso social y gerencial por el que los individuos y grupos obtienen lo 
que necesitan y desean, creando e intercambiando productos y valor con otros”. 
Kotler, Phillip y Armstrong (2001, pag 3). 
 
Memoria de seminario de graduación presentado como requisito para optar por el grado de 
maestría en dirección de administración y dirección de empresas 
 
22 
 
1.2.3.2. Mercado Meta 
 
Según Gitman y McDaniel, se debe proporcionar valor a un mercado meta bien 
definido. Delimitar el mercado meta permite a la organización, utilizar los recursos 
de una manera eficiente, ya que destina un segmento específico del mercado. 
Ellos definen el mercado meta como el “grupo específico de consumidores hacia el 
cual la empresa dirige sus actividades de marketing después de seleccionarlo en el 
mercado general” Gitman, L Mc Daniel, C (2007, 424) 
 
1.2.3.3. Producto 
El producto puede definirse como cualquier cosa que se ofrece en un mercado,  para 
satisfacer un deseo o una necesidad, puede ser todo aquello, favorable  o 
desfavorable,  que las personas reciben en un intercambio. 
Pueden considerarse productos los objetos, las ideas, las personas, los lugares y 
otros. 
Al incursionar en un mercado por primera vez,  el ciclo del producto pasa por una 
serie de etapas;  inicia con: 
 
 La introducción: 
Es la etapa en la que el producto debe  realizar esfuerzos por dar a conocer a los 
consumidores la nueva opción de mercado y crear una necesidad de adquisición. 
 
 Crecimiento: 
Es cuando se logra satisfacer a cabalidad al segmento meta y por lo tanto, su 
demanda empieza a crecer. 
 
 Madurez: 
Es la etapa en la que se induce a evolucionar, en la mente del consumidor,  para 
abarcar segmentos nuevos del mercado. 
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 Declive: 
Por diferentes motivos,  como rentabilidad, competencia, tecnología,  el producto es 
retirado del mercado. 
 
En el mercado existen términos,  que son elementos importantes en la mezcla del 
mercadeo y se definen de la siguiente manera: 
 
1.2.3.3.1. Bienes 
Los bienes pueden considerarse,  productos que significan una posesión material o 
psicológica y  de igual forma,  satisfacen un deseo o una necesidad del cliente. 
 
1.2.3.3.2. Servicios  
Se define un servicio como “el resultado de aplicar esfuerzos humanos o mecánicos 
a personas u objetos, incluyendo un hecho, desempeño o esfuerzo que no se puede 
poseerse físicamente” Lamb, Hair, y Mc Daniel (2006, pag 258). 
Según los autores, los servicios presentan  cuatro características importantes, que 
los distinguen de los bienes: 
 
 Intangibilidad: los servicios no se pueden ver, probar, sentir, escuchar antes 
de comprarlos. Tienden a manifestar cualidades de experiencia y 
credibilidad, la experiencia es una característica que puede ser evaluada solo 
después de su uso y la credibilidad se halla difícil de evaluar incluso después 
de la compra porque se carece de los conocimientos o experiencias 
necesarios. 
 
 Inseparabilidad: los servicios no se pueden separar de los proveedores, no 
pueden producirse en el lugar centralizado y consumirse en lugares 
descentralizados como suele suceder con los bienes. 
 
Memoria de seminario de graduación presentado como requisito para optar por el grado de 
maestría en dirección de administración y dirección de empresas 
 
24 
 
 Heterogeneidad: los servicios tienden a estar menos estandarizados y 
uniformados que los bienes. 
 
 Carácter perecedero: los servicios no se pueden almacenar o guardar en 
inventario. 
 
A diferencia de los bienes, los servicios dependen en gran medida del personal que 
se relaciona directamente con los clientes, ya que la prestación de este debe ser de 
calidad,  para satisfacer todas las consultas que el cliente formule, se transmite así 
esa seguridad acerca del desempeño que el servicio le ofrece y por lo tanto, dicha 
característica  se convierte  en una ventaja. 
 
Para ejecutar programas de marketing eficaces, se necesita saber qué clase de 
productos se deben   ofrecer y se separan en dos categorías. 
 
1.2.3.4. Productos de consumo y productos de negocio 
 
La finalidad de los productos de negocios es la reventa, su uso en la elaboración de 
otros productos o la provisión de servicios en una organización. 
 
Los productos de consumo están destinados al consumo personal en los hogares,  
se distinguen en cuanto a quién los usará y  cómo. Stanton W., Etzel M.,Walker B 
(2007, pag 222). 
 
1.2.4. Estrategia de cobertura de mercado 
 
1.2.4.1. Definición del concepto 
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Según Merodio (2013),  para elegir el canal de distribución adecuado, habrá que 
hacerlo en relación con el tipo de producto que se quiere distribuir y las 
características de este. Cuando una empresa se encuentra ante la decisión de qué 
parte del mercado abarcar, puede aplicar tres tipos de estrategias: 
 
1. Estrategia  de cobertura masiva: 
Se conoce como marketing indiferenciado. Se considera el mercado como un 
conjunto de segmentos parecidos, a los que se les ofrece  un mismo producto 
con características uniformes: la competencia está centrada en los precios. 
 
2. Estrategia de cobertura concentrada: 
Se escoge un solo segmento y el producto se adapta totalmente a las 
necesidades del segmento elegido. Es muy común cuando se trata de productos 
o servicios caros o elitistas. 
 
3. Estrategias de segmentos múltiples 
Se busca llegar a vario público, desarrollando versiones del producto para cada 
segmento,  como se da en las gaseosas, productos lácteos o medios de 
comunicación. 
 
1.2.4.2. Implicaciones 
Proceso de segmentación: 
 
 Identificar variables. 
 Desarrollar perfiles de selección del público objetivo. 
 Calcular el atractivo.  
 Seleccionar los segmentos objetivos de posicionamiento.  
 Desarrollar estrategias (segmentos específicos).  
 Desarrollar un marketing mix para cada segmento. 
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1.2.4.3. Segmentación de mercado 
 
Es el grupo de consumidores que responden de la misma manera a un determinado 
estímulo de marketing,  la división de un mercado en distintos grupos de 
compradores,  con necesidades, características o conductas diferentes,  para los 
que es necesario elaborar productos distintos. 
Kotler y Armstrong mencionan que “es el proceso de dividir un mercado en distintos 
grupos de consumidores, con necesidades, características o conductas diferentes 
que podrían requerir productos o programas de marketing separados denominado  
segmentación del mercado” Kotler, Phillip y Armstrong (2001, pag 203) 
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1.2.4.4. Segmentación de mercado de consumo  
 
No existe un único método para segmentar mercados. Se debe  tratar de identificar 
las variables, independientes o en conjunto,  para encontrar la mejor manera de 
visualizar la estructura del mercado.  
 
Las variables se pueden agrupar en: 
 
Geográficas:  Demográficas Psicográficas Conductuales 
Región,  Edad Valores Fidelidad de la marca 
Clima Género  Actitudes 
Unidad de toma de 
decisión 
Ciudad  Ingresos Personalidad ·Tasa de utilización 
País Estatus  intereses 
   Búsqueda de beneficio 
 
Combinación de variables de segmentación  
La determinación de los segmentos de mercado es mejor,  cuando se logra 
combinar un conjunto de variables,  para así crear grupos más reducidos y mejor 
definidos,  a los cuales estará dirigido el marketing mix. 
 
Segmentación efectiva 
Para que los segmentos resulten efectivos se debe considerar que sean: 
 
Mesurables 
Accesibles 
Sustanciales  
Diferenciales 
 
Investigación de Mercado 
La investigación de mercado es la herramienta necesaria ´para el ejercicio del 
marketing. Se puede  decir,  que este tipo de investigación parte del análisis de 
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algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores. Es el proceso 
por el cual se adquiere, registra, procesa, y analiza la información,  respecto a los 
temas relacionados  como clientes, competidores y  mercado. 
Torres Serna y Fernández Valiñas coinciden en que la investigación de marketing 
es, el primer paso para realizar el plan pues trata de la recopilación de datos para 
el análisis de la situación actual de la empresa. 
 
Además Torres Serna aconseja analizar estos entornos: 
 
Demográfico 
Económico 
Social 
Deportivo 
Política 
 
1.2.4.5. Tipos de investigación de Mercados 
 
La teoría se refiere a  tres tipos de diseño de investigación de mercados: 
 
1.2.4.5.1. Investigación Cualitativa 
Es la investigación de carácter exploratorio que pretende determinar aspectos 
diversos del comportamiento humano como: motivaciones, actitudes, intenciones, 
creencias, gustos, disgustos y preferencias. 
 
Las técnicas empleadas en estas investigaciones se llaman  cualitativas: 
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1.2.4.5.2. Entrevista en profundidad 
Es un encuentro uno a uno entrevistado – entrevistador en el que se pretende 
obtener información respecto a las creencias, motivaciones u opiniones sobre el 
entrevistado, con apoyo de una guía de preguntas para dirigir la entrevista. 
 
 Técnicas de grupo (Group Focal o Focus Group) 
Sesiones de uno a muchos entrevistador-entrevistados donde se desarrolla una 
conversación con un propósito y un tema específicos. También se dirigen con  base 
en una guía de preguntas y tiene como finalidad el análisis basado en la exposición 
de ideas de los entrevistados, generando temas de discusión. Esta técnica genera 
información sobre muchos sujetos, pero es más general al ser realizada en grupo. 
 
 Mystery Shopper (cliente misterioso o comprador misterioso) 
Muy similar a la pseudocompra, el investigador analiza y observa. Se hace pasar 
por un cliente para obtener información del entorno. La diferencia con la técnica 
anterior es que al final siempre se consolida la compra para estudiar el evento post 
venta (garantías, atenciones posteriores, experiencia del producto o servicio) con el 
fin de evaluar a la competencia. 
 
1.2.4.5.3. Investigación descriptiva 
 
Permite cuantificar la información por medio  de muestras representativas,  a fin de 
obtener la proyección a un universo específico. Refleja lo que ocurre realmente en 
un mercado, es decir ofrece respuestas al qué, cuándo, cuánto, dónde y cómo 
suceden los hechos en segmentos definidos. 
Esta investigación es estructurada y determinante, además todos estos datos se 
reflejan de manera numérica para sus respectivos análisis. 
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Investigación casual: 
Se enfoca en controlar varios factores para determinar cuál de ellos es el causante 
del problema. Esto permite aislar las causas de este, al mismo tiempo que entrega 
un nivel de conocimiento superior, acerca de la variable que se estudia.  
 
 
Tipos de información la investigación de mercado 
 
 Datos primarios: 
Es aquella que se releva directamente para un propósito específico. 
 
 Datos secundarios: 
Se refiere a aquella que ya existe en algún lugar y se recolectó para otro propósito. 
Por lo general,  este tipo de información es menos costoso que la primaria y en 
ocasiones basta con la revisión de Internet o con una visita a la biblioteca local. 
 
Plan de Marketing  
Es un documento que formula un plan para comercializar productos y servicios 
establece sus objetivos de marketing, un  proceso de planificación y un 
procedimiento iterativo.  
El plan representa una detallada formulación de las acciones,  para llevar a cabo el 
programa de marketing. La característica distintiva de un plan de marketing bien 
desarrollado es,  su capacidad para lograr las metas y objetivos que establece. O.C, 
Hartline. 
 
Trabajo de investigación 
La información se puede obtener mediante el trabajo de campo,  gracias a las 
siguientes herramientas: 
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 Segmentación de mercados: 
 
La segmentación de mercados es una agrupación de los clientes reales y 
potenciales,  por sus características geográficas, demográficas, económicas, 
sociales, a fin de  planificar  estrategias que incidan especialmente en ese tipo de 
características. 
 
 Investigación documental del mercado: 
 
La investigación documental del mercado se refiere a la búsqueda de información, 
desde fuentes documentales emitidas por organismos especializados, como las 
cámaras de comercio, asociaciones gremiales y secretarías de estado. 
 
 Investigación de campo del mercado: 
 
Es la información que se obtiene por medio del contacto directo con los clientes, por 
medio   de encuestas y entrevistas. Esta información es de suma importancia,  pues 
mediante  su análisis se conocerá  la situación real de la empresa,  ante la clientela 
y las tendencias de consumo en el mercado. 
 
Proceso para realizar un plan de mercadeo 
 
 Analizar la misión y filosofía de la empresa. 
 Elaborar la evaluación del negocio. 
 Determinar supuestos de mercado. 
 Detectar los objetivos de mercado. 
 Plantear estrategias, tácticas y acciones específicas. 
 Elaborar el presupuesto. 
 Calendarizar actividades. 
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Las estrategias del marketing 
 
El plan estratégico define la misión y los objetivos generales de la compañía, la meta 
es construir relaciones estrechas y redituables con el cliente, después viene la 
estrategia de marketing, la lógica con que la empresa espera conseguir tales 
relaciones. 
Mediante la segmentación, la búsqueda de objetivos y el posicionamiento en el 
mercado, la compañía decide a qué cliente atender y cómo hacerlo, identifica así el 
mercado total y luego lo divide en segmentos más pequeños. 
 
 
Objetivos del plan de marketing 
 
 Personal 
El término personal se usa para referirse a un grupo, al conjunto de personas que 
se desempeñan y prestan sus servicios profesionales en alguna empresa, fábrica u 
organización. Johnston y Marshall (2004, pág. 29). 
 
 Maquinaria y equipo 
Se refiere a todas las máquinas y equipos destinados al proceso de producción de 
bienes y servicios como: máquina de planta, carretillas de hierro y otros vehículos 
empleados para movilizar y artículos terminados dentro del edificio. López (1984, 
pág. 136). 
 
 Textiles  
Las fibras son las materias primas más importantes y básicas que produce la 
industria y su origen puede ser químico, los materiales textiles, hilos, telas y ropa,  
son producto de consumo masivo,  razón por la que la industria textil y de la 
confección genera gran cantidad de empleos directos e indirectos. 
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1.2.4.6. Análisis demográfico de la provincia de Limón 
 
Limón es una provincia ubicada en el extremo oriental del país, limita al norte con la 
república de Nicaragua,  al noreste con el Mar Caribe, al oeste con Heredia, Cartago 
y San José, al sureste con la república de Panamá. 
 
Orígenes del cantón central de Limón 
 
El nombre del cantón, según una versión popular, se refiere a que donde se 
encuentra el edificio de la municipalidad  existió un árbol de limón.  A él llegaban los 
habitantes para coger sus frutos y se hizo tan popular que comenzó a utilizarse 
como punto de referencia por parte de los pobladores de la región, por lo que en 
octubre de 1852,  cuando se emitió el decreto para habilitar el puerto para el 
comercio, se designó oficialmente con el nombre de Limón. 
 
1.2.4.6.1. Características de la población 
 
Limón está marcado por una gran diversidad cultural, con una población 
predominante de la etnia afrodescendiente e importantes rasgos de la cultura 
indígena costarricense, blancos y chinos.  Cada grupo aporta su estilo propio a la 
zona, es la provincia donde convergen más culturas que en cualquier lugar  del 
territorio nacional y cuenta con los principales puertos de comercio exterior, los 
cuales están  ubicados en Moín. El cantón central está conformado por cuatro 
distritos: Limón, Valle de la Estrella, Río Blanco y  Matama; la provincia cuenta con 
cuenta con   444 884 habitantes y una superficie de 9 188,52 km 
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1.2.3.2. Estadísticas 
 
Cuadro N° 1 Población total de la provincia de Limón y sus características 
Población total 451 631 
Población menor de 15 años 169 879 
Población mayor de 60 años 33 257 
Tasa global de fecundidad (2010) 2 0 
Tasa bruta de mortalidad (2010) 3 25 
Tasa de mortalidad infantil (2010) 10 62 
Extensión territorial en km 9 188,52 
Densidad de población 49,15 
Fuente: Información recopilada del Instituto Nacional de Encuestas y Censo CR (INEC) 2010 
 
 
Cuadro N° 2 Categorías de la tasa población de la provincia de Limón 
Categorías de la tasa de población de la provincia de Limón 2010 
Tasa neta de participación 55,7% 
Tasa de ocupación 49,7% 
Tasa de desempleo abierto 10,8% 
Porcentaje de hogares pobres 29,3% 
Ocupados sector agropecuario 37,6% 
Asegurados   84,3% 
Años de escolaridad promedio 15 y más 7,1% 
Fuente: Información recopilada del Instituto Nacional de Encuestas y Censo CR (INEC) 2010 
 
 
Cuadro N°3  Distribución de la población del Cantón de Limón por distrito y 
sexo 
Distribución de la población del Cantón de Limón por distrito y Sexo 
Distrito Población por distrito Hombres  Mujeres 
Limón 61.072 28.703 32.369 
Valle la Estrella 17.908 9.189 8.719 
Rio Blanco 8.307 4.313 3.994 
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Matama 7.128 3.539 3.589 
Total 94.415 45.744 48.671 
 
Fuente: Información recopilada del Instituto Nacional de Encuestas y Censo CR (INEC) 2010 
1.2.4 Ventas por catálogo en la provincia de Limón 
 
1.2.4.1. ¿Qué son las ventas por catálogo? 
Las ventas por catálogo es un sistema de distribución comercial para vender de 
forma inmediata productos o servicios, utilizando métodos de envío,  como el correo 
ordinario o las agencias de transporte,  habiendo visto previamente el comprador, 
los productos, en el catálogo. 
Las ventas por catálogo usan  las herramientas del mercado directo,  el conjunto de 
actividades por las que el vendedor efectúa la transferencia de bienes y servicios al 
comprador,  dirigiendo sus esfuerzos a un mercado potencial utilizando los mejores 
medios,  con el objetivo de solicitar una respuesta por Internet, correo ordinario o 
una visita personal de un cliente actual o potencial. 
Las ventas por catálogo son una excelente manera de generar ingresos,  
 
Se cree que el primer creador de catálogos en los Estados Unidos fue Benjamín 
Franklin en 1744.  Él creó el concepto básico de venta por correspondencia cuando 
creó el primer catálogo, mediante  el cual vendía libros científicos y académicos. 
Sin embargo, con el desarrollo de los sitios web de las empresas, estos   se 
convirtieron en el modo más usado para realizar compras, los altos costos de papel, 
la impresión y el envío postal han causado que algunos catálogos tradicionales, 
como el de las tiendas departamentales,  hayan suspendido su impresión para 
enfocarse en las ventas por Internet. 
 
1.2.4.2. ¿Cuántas ventas por catálogo hay? 
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En la actualidad existe gran cantidad de ventas por catálogo en el mercado,  
dirigidas a varios segmentos como lo son: hogar, niños, salud, belleza, zapatos, 
lencería y ropa,  tanto para dama como para caballero. 
El catálogo Cruz de Amor se enfoca en el mercado de la mujer,  tanto de ropa como 
de lencería. La competencia en el mercado busca proyectos innovadores,  que 
solucionen problemáticas sociales,  apoyando así un crecimiento en la economía. 
Las empresas que ofrecen  varios productos en el mercado,  cuentan con diferentes 
competidoras, en relación con  las cuales se desea marcar una diferencia,  por 
medio de un servicio de calidad. 
En el mercado nacional,  los tres catálogos competidores directos de Cruz de Amor,   
dirigidos a la mujer,  son los siguientes: 
 
 Catálogo Cristel Íntima S.A. Se localiza en la urbanización Los Cocos 
contiguo a la Iglesia Asamblea Apostólica Limón centro. 
 
 Catálogo Mujer S.A.  Se localiza frente a migración, Limón centro. 
 
 Catálogo Trébol S.A. Se Localiza frente a la Corte Suprema de Justicia, 
Limón centro. 
 
Competidores Extranjeros 
 
 Catálogo Jolie S.A.  (extranjero): Catálogo colombiano, se localiza en San 
José. Avenida Segunda contiguo a Banco Popular. 
 
 Catálogo Natural Colección (extranjero) Catálogo colombiano, se localiza 
en Heredia, contiguo a farmacia Fischel. 
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1.2.4.3. ¿Qué beneficios ofrecen las ventas por catálogo? 
Las ventas por catálogo son  un tipo de negocio que requiere un mínimo de inversión 
en tiempo y dinero y  ofrece diferentes beneficios. La venta por catálogo, como   
comienzo de una oportunidad de negocios e inversión generará lo siguiente: 
 
1. Se pueden adquirir los catálogos, ya sea por vía telefónica, por Internet o 
visitando la tienda de fábrica, previo pago por  depósito bancario o 
transferencia electrónica para los dos primeros casos, o en efectivo cuando 
es adquirido en la tienda. 
2. Establece rangos de utilidad dependiendo del mercado al que se quiera dirigir 
y así definir una cartera. 
3. Existe un contacto directo con el cliente en el  que se puede mostrar los 
productos físicamente o por medio digital, siendo este una de los motivos por 
los que es muy buscado. 
4. No se requiere de un cuantioso capital para empezar. 
5. Hay libertad de horario, lo cual lo hace excelente para amas de casa o 
quienes tienen mucho tiempo libre. 
6. No importa el nivel educativo que se tenga, ya que lo que importa son las 
ganas de trabajar y el trato amable con la gente. 
7. Las ganancias provienen de las ventas generadas por uno mismo 
8. .Cuentan con capacitación, incentivos, premios etc 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
CAPITULO II: SITUACION ACTUAL DE LA 
ORGANIZACIÓN 
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2.1. Descripción general de la empresa 
La Distribuidora Cruz de Amor es fundada en 1999 por un grupo de hermanos, los 
cuales crean una empresa pequeña, familiar y netamente limonense, la cual está 
enfocada al mercado de las ventas por catálogo. Es una empresa costarricense,  
que se dedica a la fabricación y distribución de productos para la venta por catálogo,  
para  la familia costarricense. 
Sus inicios como empresarios fueron difíciles, ya que no contaban con la 
experiencia como administradores, y además,  no contaban con el capital suficiente 
para realizar la inversión, lo que obligaba a una sola persona a cumplir varias 
funciones. Este tipo de esfuerzo dio como resultado que a los clientes les empezara 
a agradar el trato, los materiales, el servicio y la calidad del producto, a los que no 
estaban a acostumbrados, pues empresas establecidas con anterioridad no 
presentaban las características mencionadas. 
Un buen trabajo, sumado a un buen servicio, logró que la empresa surgiera 
rápidamente y lograra posicionarse como líder en el mercado de las ventas por 
catálogo.  
 Cruz de Amor ha sido preferida por muchas mujeres de todas las edades,  con el 
paso del tiempo, pues los  productos son confeccionados con base en  altos 
estándares de calidad, acordes a las exigencias del mercado. 
2.2. Diseño,  filosofía y políticas de la empresa 
 
Nombre de la empresa 
 
El nombre que se le da a la empresa es Distribuidora Cruz de Amor Limón. 
Imagen N° 1. Logotipo actual de Cruz de Amor Limón 
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Razón social de la empresa 
Inversiones Hermanos Montero Cruz  S.A. 
Ubicación 
Se ubica 75 metros oeste de la Iglesia Católica avenida 4 entre calle 6 y 7, antigua 
sala de eventos Coraje. Es un punto céntrico y de fácil acceso. 
 
Imagen N° 2. Ubicación geográficamente actual de Cruz de Amor Limón 
 
 
Entorno físico 
El local comercial tiene una estructura moderna, su  diseño consiste en  una sala de 
exhibición, un mostrador adecuado para la atención al cliente, un vestidor, una 
oficina y una bodega.  Cada uno de los puntos de venta se encuentra idóneamente 
instalado y cuenta con la exposición de producto que se ha diseñado con el fin de 
asegurar un ambiente agradable que permite disfrutar de la compra. La tienda es 
parte de la carta de presentación, se caracteriza por un diseño racional que ayuda 
a  exponer   la colección, creando un ambiente dinámico e idóneo para los clientes.  
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2.2.1. Misión 
Cruz de Amor es una empresa que busca ofrecer bienestar a la mujer,  y a su grupo 
familiar,  ofreciéndole las herramientas necesarias para alcanzar el éxito.  
Diseña, confecciona y comercializa prendas de vestir con estándares de calidad, 
excelente servicio, además de  precio justo, y se  preocupa  por satisfacer las 
necesidades y expectativas de sus clientes, buscando permanentemente la 
innovación y mejora de sus procesos, desarrollo integral de la empresa, así como  
el bienestar del talento humano, para obtener rentabilidad y contribuir con el 
desarrollo del país.  
 
2.2.2. Visión 
Ser líderes nacionales en la confección y comercialización de prendas de vestir,  
para todos los géneros,  cumpliendo estándares internacionales de calidad,  de tal 
forma que se cuente con puntos de venta en las principales ciudades del país. Cruz 
de amor contará con talento humano comprometido y capacitado profesionalmente,  
para satisfacer las necesidades de los clientes,  además de contribuir con su bien 
social. 
Las ventas por catálogo son nuestra alternativa,  para generarle a la mujer un campo 
de acción abierto donde ella junto a su familia,  comienza a expandir su propio 
negocio y a manejar su tiempo, ya  que puede trabajar desde su casa. 
2.2.3. Objetivos 
Uno de los objetivos principales de la empresa Cruz de Amor es satisfacer,  tanto a 
las clientas primarias (afiliadas) como a las secundarias (compradoras),  llenando 
sus expectativas con un producto de calidad y obteniendo un servicio de  confianza, 
respeto y credibilidad. 
Estos son valores que guían a la empresa creando un vínculo  con las vendedoras, 
por medio de un servicio cálido y el compromiso sincero con la mujer. 
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2.2.4. Políticas 
 
 Clientes: 
Como política de la empresa, Cruz de Amor es una compañía comprometida y 
responsable, respecto a  la privacidad y seguridad de los datos personales de sus 
clientes. 
  
 Productos: 
Los productos comprados en el catálogo Cruz de Amor tienen  una garantía de 30 
días a partir de la fecha entregada, el color de los artículos podría variar de acuerdo 
con  la impresión de las imágenes. Los productos y promociones se atenderán hasta 
agotar la existencia mínimo de 200 unidades. 
 
2.3. Cruz de Amor Limón y sus servicios 
 
Descripción del producto 
Cruz de Amor  ofrece al mercado productos confeccionados en finas telas, 
caracterizadas por su elegancia y calidad. Entre los productos que se ofrecen se 
encuentra: 
 
 Ropa Íntima:  
Cruz de Amor cuenta con una línea de lencería o ropa íntima, muy buscada por sus 
altos niveles de calidad y  precio cómodo,  accesible para cualquier cliente. En un 
principio era su producto estrella, pero con el auge de las ventas por catálogo se 
decidió incluir más productos,  siguiendo la línea,  como babydolls, pijamas, 
sostenes  y pantis. 
 
 Ropa Casual: 
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Dentro de la ropa casual se mantienen diseños de moda y formales, ya que al ser 
un catálogo que se vende en todo el país,  requiere adaptarse a las necesidades de 
las clientas,  tanto en zonas cálidas como en  frías. 
 
 
 
Imagen N°3  Variedad de Productos diseñados por Cruz de Amor 
 
 
 
Fuente: Datos primarios recopilados de entrevista con el administrador de Cruz de Amor. 
 
Descripción del servicio 
 
El servicio al cliente es la mejor herramienta que se puede tener a la hora de atender 
un cliente, ya que puede generar en ellos un nivel de satisfacción y confianza. 
Brindar trato personalizada un servicio rápido, de calidad y al gusto del cliente. 
El sistema de ventas por catálogo Cruz de Amor brinda una excelente oportunidad 
a las mujeres gracias a su distribución personalizada en el que cada compradora 
llega directamente a sus clientes a través de la revista. 
Ropa Íntima
Sostenes
Fajas moldeadoras
Tops
Pantis
Babydolls
Ropa casual
Faldas
Vestidos
Blusas
Shorts
Pantalones
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Se presenta a las afiliadas los productos con cada cambio de catálogo en un tiempo 
estimado de dos meses, en el que se encontrara nuevas colecciones, lanzamientos 
y productos de última moda. 
El catalogo Cruz de Amor se caracteriza por presentar imágenes de los productos 
acompañados con una descripción, precio y en algunos casos ofertas especiales. 
Los catálogos impresos se pueden distribuir a través del correo o encomiendas. 
 
 
Proceso del Servicio. 
 
Imagen N° 4. Proceso del servicio actual de Cruz de Amor 
 
 
Fuente: Datos primarios recopilados de entrevista con el administrador de Cruz de Amor. 
 
 
a. Afiliación y venta del catálogo 
 
El cliente llega al local por información sobre la compra del catálogo de temporada, 
cuáles son sus beneficios, cómo es el sistema de pagos, cuál es la utilidad, cómo 
Afiliación y 
Venta del 
catálogo
Recepción 
del pedido
Se alista el 
pedido
Facturación 
y cobro
Entrega del 
producto
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se realizan y retiran los pedidos; este  mismo recibe una explicación del dependiente 
y se realiza el proceso de afiliación. 
 Una vez hecho el procedimiento de la afiliación,  se realiza la venta del catálogo. 
 
b. Recepción del pedido 
 
El cliente llega al local comercial y es atendido por la dependienta del mostrador, 
también  por vía telefónica podrá realizar el pedido y  determinar los códigos de los 
productos que desee, en la solicitud.  
 
A continuación se detalla la tarea de esta labor:  
 
- El cliente solicita  los productos de la empresa,  con asesoría del empleado del 
mostrador (servicio al cliente).  
 
- El personal solicita el código del cliente, además de los datos del producto por 
comprar. 
 
- El personal le informará al cliente,  el precio de los productos por adquirir,  
conforme al pedido de su orden. 
 
 
c. Se alista el pedido  
 
El encargado del área revisará los datos del producto solicitado, en el  mostrador,  
para realizar el pedido de lo solicitado, confirma el código del producto con el cliente 
y lo  ingresa en el sistema. 
 
d. Facturación y cobro 
 
El encargado del área revisará los datos ingresados en el sistema, nombre del 
cliente, código, número de orden, códigos solicitados y  monto de la factura. 
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Una vez realizado este proceso se desglosa la factura y se le adjunta al cliente con 
la mercadería. Se realiza el cobro de la factura. 
 
 
e. Entrega del producto  
 
El encargado del área revisará que el pedido de la afiliada esté completo y le 
indicará si hay alguna variación,  ya sea por talla o por estar agotado el producto. 
Se le entregará la factura para que el  cliente realice el respectivo chequeo y tendrá 
15 días para hacer cambios. 
 
Toma de pedidos teléfono 
Es importante ofrecer facilidades al cliente,  por lo tanto,  Cruz de Amor realiza la 
toma de pedidos de forma personal en el mostrador, por teléfono, por WhatsApp y 
por correo electrónico. 
 
Facturación y pago 
Cruz de Amor S.A. cuenta con un sistema de facturación,  la cual permite  un mayor 
control en el cierre de caja; los clientes tienen la facilidad de pagar con efectivo y 
con tarjetas de débito o crédito. 
 
Promociones y descuentos 
Cruz de Amor S.A. realiza constantemente promociones entre sus clientas, ya sea 
para cada cambio de catálogo o haciendo ferias de descuentos,  en las cuales vende 
la mercadería a precio de costo al público en general,  sin que sea afiliado. En los 
catálogos se muestran descuentos de productos, así como ofertas de regalías por 
realizar determinadas  compras. 
 
Diagrama de flujo de los procesos 
Se define cada una de las labores,  en los diferentes procesos de la organización,  
de manera resumida. 
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Imagen N° 5. Diagrama de flujos de los procesos actuales de Cruz de Amor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INICIO 
Afiliación y venta 
del catálogo 
Recoger pedido 
del cliente 
Ingresar los datos 
del cliente  
Crear una 
plataforma 
Ingresar datos 
del pedido 
Verificar pedido 
en el inventario 
Facturación 
de pedido 
Revisión de pedido  
Cobro de factura 
Entrega de pedido 
FIN 
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2.4. Cruz de Amor Limón y su estructura organizativa 
 
Imagen N° 6 Flujograma 
 
Fuente: Datos primarios recopilados de entrevista con el administrador de Cruz de Amor. 
 
 
 
Perfil General de los puestos  
 
Gerente General: Róger Montero Cruz 
  
El Gerente se encarga de todas las decisiones administrativas y operativas. Lleva 
el control de pedidos a los proveedores y es el contacto principal de la empresa, 
ante clientes y proveedores.  
Administrador Cruz de Amor Limón: Diego Hidalgo Chacón.  
 
Gerente General
Administrativo
Facturación y 
Cobro
Operacional
Fabricación
Distribución
Administrador 
Distribuidora Limón 
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Apoyo en las decisiones administrativas y operativas de la empresa, atención al 
cliente en mostrador, elaboración de presupuestos y contacto con los clientes.  
Establece los roles laborales y se encarga de reordenar el inventario. 
 
Facturación y cobro: Mayra Cortés Acevedo 
 
Recibir los pedidos de todos los clientes ya sea por correo, redes sociales o fax, 
recibir llamadas y brindar una respuesta satisfactoria, además tramita pagos y 
cobros. 
 
Fabricación: Marielos Montero Cruz 
  
Ordenar, alistar y coordinar los talleres de maquila y la  materia prima necesaria 
para la fabricación de los productos,  así como instruir en los procesos de 
fabricación. 
 
Distribución: Gerardo Chacón González 
 
Transportar las cajas con la mercadería,  hasta donde los solicite el despachador, 
acomodar, inventariar y colocar código a la mercadería.  
 
 
Incentivos  
Los incentivos son estímulos que se ofrecen a los colaboradores,  para que tengan 
un mejor rendimiento dentro de la empresa. Cruz de Amor  ofrece a sus empleados 
los siguientes:  
 
 Estabilidad laboral.  
 Pago de horas extra.  
 Salarios competitivos.  
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 Uniforme. 
 
 
 
Beneficios  
 
 
 Ambiente sano de trabajo: Las labores diarias se desarrollan en un ambiente 
sano, sin conflictos personales de por medio,  ni otros factores que disturben 
el desarrollo de las funciones.  
 
 Desarrollo profesional: Trabajar en la empresa ayuda a mejorar y aumentar 
la experiencia del colaborador.  
 
 Estabilidad laboral y económica: Cruz de Amor ofrece estabilidad y 
permanencia laboral al colaborador, siempre y cuando se apegue a las 
normativas de la empresa. Además, se ofrecen salarios competitivos, y estos 
se pagan cumplidamente todos los jueves, con el afán de no perjudicar al 
trabajador.  
 
 Seguridad social: se cumple con todas las obligaciones patronales y de 
pólizas que la ley exige. Esto da mayor seguridad al funcionario. 
 
 Capacitación 
 
Para ser competitivo en el mercado se necesita la capacitación continua del 
personal de ventas y mercadeo. Además de recibir charlas motivacionales y de 
trabajo en equipo. 
 
Reclutamiento  
 
En Cruz de Amor se recluta personal altamente capacitado,  para el aseguramiento 
de calidad de todos los procesos. 
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El proceso de reclutamiento permite a las empresas buscar candidatos para el 
puesto que esté vacante en ese momento y termina cuando se reciben las 
solicitudes de empleo. 
 
Selección  
Posterior al proceso de reclutamiento se da el proceso de  selección, en el cual se 
estudian los currículos y se escoge a la persona más indicada para el puesto 
vacante. La decisión que sea tomada,  se basa en la experiencia y en las 
recomendaciones que tenga el candidato. 
 
Medidas de seguridad 
Es importante tomar las medidas de seguridad necesarias,  para prevenir incidentes 
que puedan poner en riesgo la integridad física de los colaboradores. 
 
 Circuito cerrado de televisión. 
 Caja de fuerte de seguridad. 
 Ingreso controlado mediante cierre electrónico de puerta. 
 Sistema de alarma con respuesta armada (CISA). 
2.5.  Cruz de Amor Limón y sus clientes 
 
Imagen N° 7  Proceso de Afiliación de las clientas Cruz de Amor Limón 
 
 Fuente: Datos primarios recopilados de entrevista con el administrador de Cruz de Amor. 
Se ingresa al 
sistema 
Recopilan los 
datos personales
Se crea un código 
de afiliada
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2.6. Análisis FODA 
Para conocer la situación actual de la empresa Cruz de Amor se  debe saber cuáles 
son sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, con el fin de tener una  
visión real de lo que se debe tomar en cuenta para mejorar.  
El análisis FODA tiene como objetivo,  identificar y analizar las fuerzas y debilidades 
de la institución u organización, así como también las oportunidades y amenazas, 
que presenta la información  recolectada. Se utilizará para desarrollar un plan,  que 
tome en consideración muchos y diferentes factores internos y externos,  para así 
maximizar el potencial de las fuerzas y oportunidades, minimizando  el impacto de 
las debilidades y amenazas. Se debe  utilizar al desarrollar un plan estratégico, o al 
planear una solución específica para un problema. 
La información suministrada por este análisis es útil,  tanto en negocios nuevos 
como en ya existentes, para la introducción de productos, o para el mejoramiento 
de las estrategias actuales de una empresa. Alcaraz (2011 pag 273). 
 Análisis Interno: 
 Para el diagnóstico interno será necesario,  conocer las fuerzas  que intervienen 
para facilitar el logro de los objetivos, y las limitaciones que impiden el alcance de 
las metas,  de una manera eficiente y efectiva. En el primer caso, se  estará 
hablando de las fortalezas y en el segundo de las debilidades. Como ejemplos se 
pueden  mencionar los diferentes tipos de recursos con que se cuenta: humanos,  
materiales,  financieros,  tecnológicos, etc.  
 Análisis Externo: 
 Para realizar el diagnóstico,  es necesario analizar las condiciones o circunstancias 
ventajosas de su entorno que la pueden beneficiar, identificadas como las 
oportunidades; así como las tendencias del contexto,  que en cualquier momento 
pueden ser perjudiciales y  constituyen las amenazas, con estos dos elementos se 
podrá integrar el diagnóstico externo. Algunos ejemplos son: el sistema político, la 
legislación, la situación económica, la educación, el acceso a los servicios de salud, 
las instituciones no gubernamentales, etc. 
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2.6.1. Fortalezas 
 El local tiene una excelente ubicación, debido a que se encuentra en un lugar 
céntrico y accesible para los clientes en Limón centro. 
 Cuenta con productos de calidad, modernos y sofisticados.  
 Productos confeccionados con telas frescas hechas de algodón. 
 Posee página web, red social Facebook y WhatsApp. 
 Posee una sala de exhibición, donde se ofrecen los diferentes productos del 
catálogo. 
 Personal polifuncional, que  cuentan con conocimientos para la facturación, 
ingreso, egresos de inventarios y atención al cliente. 
 Atención  personalizada,  tanto en el local como vía telefónica.  
 Local adecuado para la Ley 7600 (clientes discapacitados). 
 Cuenta con dos datáfonos de diferentes entidades bancarias,  donde se 
reciben tarjetas de crédito y débito.  
 Cuenta con un vestido y una sala de espera. 
 El local cuenta con cámaras de seguridad y puerta eléctrica. 
 Además el local está afiliado a CISA seguridad las 24 horas. 
 Servicio de encomiendas a zonas rurales. 
 Moderno sistema de facturación.   
 La empresa cuenta con 10 años de estar en el mercado limonense. 
 Publicidad continua en redes sociales, radio y perifoneo. 
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2.6.2. Oportunidades 
 Diversificación de productos actualizados con las tendencias de moda 
actuales. 
 
 Expansión a otros lugares de la zona atlántica.  
 
 La población femenina reconoce la marca. 
 
 Alianzas estratégicas de publicidad, con grupos de deportes y de bienestar 
social. 
 
 Se maneja un inventario detallado y actualizado de los productos. 
 
 Participación en ferias navideñas, Viernes Negro y Día de la Madre. 
 
 Utiliza como  herramienta,  el envío de mensajes masivos,  para promocionar 
sus productos. 
 
 
2.6.3. Debilidades 
 Las materias primas con las que trabaja la empresa son delicadas, por lo que 
existe un riesgo de sufrir devoluciones de mercadería. 
 Cuando alguna prenda está agotada,  depende del envío de la fábrica para 
conseguir el producto. Cualquier fallo por parte de alguna de las partes, 
atrasa el trabajo en la empresa.  
 No cuenta con un local propio, ya que es alquilado. 
 El local no cuenta con normativa de seguridad.  
 Productos agotados. 
 Acumulación de inventarios 
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2.6.4. Amenazas 
 Altos índices de desempleo. 
 Delincuencia que  afecta tanto a los empleados como a los clientes,  
creando una atmósfera de inseguridad. 
 Los desastres naturales como los tornados, lluvias, huracanes y sequías 
pueden afectar a un corto plazo la economía limonense. 
 Uno de los principales factores de amenaza es la competencia desleal, ya 
que con el fin de atraer clientes, algunas empresas  mienten sobre la 
calidad de los materiales utilizados,  o se dedican a hablar mal a los clientes 
sobre la marca. 
 Las crisis económicas y huelgas pueden afectar la economía del país y por 
ende,  la  de los limonenses clientes de Cruz de Amor Limón. 
 
2.7. Análisis de estrategias implementadas 
 
2.7.1. Estrategias de promoción 
La promoción es el elemento de la mezcla de marketing que se define como la 
comunicación elaborada por el departamento de marketing que tiene por objetivos 
informar, persuadir y recordar a los consumidores potenciales de un producto, influir 
en una opinión o provocar una respuesta. Lamb, Hair, y Mc Daniel (2006, pag 394). 
 
Otra finalidad de la promoción es la persuasión, la competencia tan intensa entre 
varias compañías impone una enorme presión a los programas promocionales de 
los vendedores. Todos los días las empresas bombardean al mercado con miles de 
mensajes con la esperanza de atraer más compradores y crear mercados a los 
nuevos productos, ante la competencia tan intensa  por captar la atención del 
público,  hasta las empresas bien establecidas en el mercado se ven obligadas a 
recordarles a los consumidores su marca, para que no la olviden. 
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La mezcla promocional 
Según Hernández la mezcla de marketing está compuesta por los siguientes cuatro 
elementos: 
 
1. Ventas personales: es la presentación directa de un producto que el 
representante de una empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar 
cara a cara o bien por teléfono y puede   dirigirse a un intermediario o al 
consumidor final. Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, pag 395) 
 
2. Publicidad: es una comunicación masiva e impersonal que paga un 
patrocinador y en la cual está claramente identificado el producto. Las formas 
más conocidas son los anuncios que aparecen en los medios masivos de 
comunicación (televisión, prensa, radio, vallas). Lamb, Hair y Mc Daniel 
(2006, pag 395) 
 
3. Promoción de ventas: Es una actividad estimadora de la demanda, cuya 
finalidad es complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, 
muchas veces está dirigida al consumidor, pero la mayoría de las veces tiene 
por objetivo incentivar las fuerzas de ventas de la empresa u otros miembros 
del canal de distribución.  
 
2.7.2. Estrategias del servicio y productos 
El producto puede definirse como una opción elegible viable que la oferta pone a 
disposición de la demanda para satisfacer o atender un deseo a través de su uso o 
consumo. 
 
2.7.3. Estrategias de precio 
Se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtención de servicios, 
bienes o mercancías. 
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A pesar de que tal pago no necesariamente se realice en efectivo,  los precios son  
medidos en unidades monetarias. Desde un punto de vista general,  se puede 
considerar qué bienes y servicios son obtenidos por el intercambio. 
En el desarrollo de la economía ha habido un debate prolongado, acerca de la 
relación entre el precio y el valor. Originalmente se considera que el precio dependía 
directamente del valor. 
 
El precio es importante porque: 
 
 Es la única herramienta que genera ingresos para la empresa 
 Es a corto plazo. 
 Es muy competitivo en un mercado en el que pueden existir pocas 
regulaciones. 
 Tiene repercusiones psicológicas sobre el consumidor.  
 
 
Asignación del precio del producto 
 
Gitman y Mc Daniel (2007, pag 474 - 476)  proponen seis métodos para asignar 
precios a los productos, dependiendo de si son nuevos o ya consolidados.  Estas 
estrategias son las siguientes: 
 
 Precios cerrados o fraccionarios: Se fija un precio en una cifra fraccionaria, 
para la impresión de que se trata de una ganga. 
 
 Precios para descremar en el mercado: consiste en introducir un producto 
nuevo al mercado con un precio inicial alto y reducirlo gradualmente 
conforme pase el ciclo de vida. 
 
 Precio de penetración: consiste en vender productos nuevos a precios bajos, 
con la esperanza de alcanzar  gran volumen  de ventas. 
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2.7.4. Estrategias de plaza (comercialización) 
 
Incluye todas las actividades que realizan las empresas para poner un producto a 
disposición de sus mercados objetivo. Manejar de manera efectiva el canal de 
distribución (canales logísticos y de venta) para lograr que el producto  llegue y en 
el momento y condiciones adecuadas. Gitman y Mc Daniel (2007, pag 493 - 494). 
 
En los canales de distribución participan muchas organizaciones y personas 
(intermediarias) quienes negocian entre sí los productos, desde que salen de la 
fábrica hasta que llega a manos del cliente final. 
Para el  productor o fabricante, es significativo llevar el producto o servicio a lugares 
en los que será vendido como tiendas departamentales o detallistas. Localizar los 
puntos estratégicos de distribución,  para que los productos sean identificados y así 
lograr el alcance que desea  la compañía en el mercado. 
 
Variables de la plaza 
 
 La distribución: 
La misión de la distribución es poner el producto que el mercado requiere a su 
disposición,  facilitando así la adquisición del producto,  por parte del consumidor 
 
 Canales de distribución 
Los canales de distribución son los caminos que sigue un producto,  desde el 
productor hasta el consumidor. 
 
 
2.8. Cruz de Amor Limón y su desarrollo en la sociedad limonense 
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Durante más de 10 años,  Cruz de Amor se ha destacado en la provincia de Limón 
por ser una empresa que ayuda a las causas sociales,  como lo son organizaciones 
sin fines de lucro, deportivas de bien social y animal:  
 Asoluc (Asociación de lucha contra el cáncer). 
 Asociación pro construcción Hogar para el Adulto Mayor de Limón  
 Proyecto Salvando Vidas Limón. 
 Caribbean Bikers Limón. 
 
La empresa es  reconocida por la población limonense, porque es seria y 
responsable,  en la que puede confiar, ya que ha servido de apoyo en diferentes 
actividades para la comunidad, tanto en el deporte realizando carreras de ciclismo 
recreativo para niños, jóvenes y adultos. 
Además, es centro de acopio para actividades de bien social como lo son ventas de 
camisetas, para la marcha contra el cáncer, recolección de víveres en épocas de 
desastres naturales, recolección de alimentos para animales de la calle, además de 
publicidad de dichos eventos en las redes sociales de manera gratuita. 
 
 
2.8.1 Afiliadas Cruz de Amor Limón  
 
Cruz de Amor cuenta con 2800 clientas afiliadas alrededor de toda la provincia de 
Limón, cuya  información es actualizada todos los años para tener una base de 
datos confiable y poder enviarles, ya sea por correo o redes sociales, las diferentes 
promociones y actualizaciones de los catálogos salientes.  
 
Durante los últimos 10 años se ha incrementado el número de afiliadas en la zona, 
gracias a intensivas campañas de publicidad y mercadeo, las cuales dan a conocer 
la marca y sus beneficios. 
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Dicho incremento se da con mayor fuerza en las zonas rurales, ya que se empieza 
a trabajar con el servicio de encomienda; a pesar de la lejanía de la zona, el producto 
llega sin ningún problema hasta la afiliada. 
 
Cuadro N° 4  Comparación del incremento de afiliadas del 2005 al 2015 
 
Fuente: Datos primarios recopilados de entrevista con el administrador de Cruz de Amor. 
 
 
Situación actual en la comercialización del producto 
En la actualidad,  las ventas por catálogo se han incrementado debido a la facilidad 
en la distribución de su producto, además de la alta calidad de estos. 
 El producto que ofrece Cruz de Amor es ropa de alta costura, moderna y elegante. 
Con finos acabados que generan una gran demanda tanto de mujeres como 
hombres y dan  oportunidad para lograr una mayor comercialización en el mercado. 
 
 
 
 
Canales de distribución 
 
Cruz de Amor es una empresa que ofrece diferentes tipos de ropa para dama y  
vende sus productos por medio de la afiliación de sus clientas, sin utilizar 
intermediarios.  Esto hace que la clienta reciba  un trato personalizado al ser 
Afiliadas 2005 2010 2015 
Limón Centro 200 475 570 
Siquirres 120 350 510 
Talamanca  235 310 360 
Pococí 175 265 410 
Guácimo 280 320 460 
Matina 290 380 490 
Total 1300 2100 2800 
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atendida,  pueda realizar su pedido y  retirarlo  el mismo día o lo solicite vía telefónica  
para retirarlo como  encomienda. 
                          Directo Fabricante                    Consumidor final 
 
 
 
Precio del producto en el mercado 
 
Con el fin de percibir qué tan activa es la competencia,  se determina el grado de 
afluencia de los consumidores 
 
 
Cuadro N°5 Comparación de precios de productos con respecto a los 
competidores actuales de Cruz de Amor 
Productos Cristel Intima Catálogo Mujer Catálogo Trébol 
 Enaguas 12 000 15 000 13 000 
 Vestidos 15 500 17 000 19 000 
 Blusas 11 000 13 000 10 000 
 Shorts 6 000 7 000 7 500 
 Pantalones 23 000 21 000 25 000 
 Brasiers 11 000 10 500 12 000 
 Pantis  3 500 3 000 4 000 
 Tops 4 000 3 000 4 500 
 Babydolls 14 000 11 500 13 000 
 Faja moldeadora 11 000 15 000 12 000 
 
Fuente: Información primaria recopilada a través del método de observación y entrevistas.
  
 
 
 
 
 
CAPÍTULO III: ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS Y 
DESARROLLO DE UN PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADO 
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Definición del estudio 
 
3.2 Tipo de investigación 
El tipo de estudio realizado es el análisis descriptivo, ya que se centra en recolectar 
datos que describan la situación actual de la empresa por medio de identificar, 
estimar y examinar las tendencias de la población estadística, según las variables 
del estudio. 
 
3.3      Metodología de la Investigación   
Método analítico:  
Este método consiste en la extracción de las partes de un todo,  con el objeto de 
estudiarlas y examinarlas por separado,  para obtener las relaciones entre ellas. 
3.4 Tipo de muestra  
La técnica utilizada en la investigación es la entrevista, para la población femenina  
afiliada clase Premium. 
Se determina la población de clientas Premium para ellos se solicita un reporte a la 
empresa el cual muestra las afiliadas con la mayor cantidad de ventas anuales en 
el cantón central de Limón. 
Antes de detallar la población debe de considerarse que algunas de las clientas de 
dicho segmento  se han deslazado a otras partes de la provincia pero siguen 
comprando en la tienda ya sea por internet o vía telefónica. 
 
3.5 Descripción y presentación del instrumento para la recopilación de las 
variables,  para la formulación de las encuestas y entrevistas  
 
Para la selección de la muestra se usó la metodología estadística para el caso de 
una población finita y conocida, donde el valor total de la misma era de 71.  
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Se tomó como estándar un 95% de confianza  y un 5% de error y resulto que la 
muestra debe ser de 61 elementos, es decir se deben realizar 61 encuestas. Dicho 
valor se corroboro con una hoja de cálculo como se muestra en la siguiente 
dirección. http://med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm 
 
Recolección de datos 
En el momento de realizar las encuestas,   se visita el local de la empresa Cruz de 
Amor ubicada en Limón centro,  con el fin de completar un cuestionario para cada 
una. 
Las encuestas se realizarán en el lobby de la empresa y se le explica a la clienta 
que se tomarán como base para  realizar un estudio de  marketing de los productos 
Cruz de Amor. 
Se utiliza como instrumento de investigación una encuesta la misma evalúa 
aspectos referente a los productos y servicios que ofrece Cruz de Amor.  
  
Población 
La investigación se basa en dos poblaciones  las cuales son: 
 
1. Mujeres amas de casa  o estudiantes 
2. Mujeres que laboran y desean tener un ingreso extra. 
 
 
3.5.1 Descripción del proceso utilizado para la validación de la encuesta 
 
Una vez delimitada la información, formuladas y ordenadas las preguntas, 
corresponde llevar a cabo la realización de la evaluación. Se reúne un pequeño 
grupo de personas para analizar las variables que componen la encuesta desde los 
productos que ofrece la empresa así como el perfil del cliente y los medios por los 
cuales se promociona la marca. 
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 La encuesta en un inicio era de 8 preguntas para conocer los gustos y preferencias 
de afiliadas del catálogo pero se extendió el número de preguntas para dar una 
mejor cobertura de las variables del proceso de investigación. 
 
3.6 Determinación estadística de la muestra, descripción de los datos  
utilizados para su cálculo 
 
Dentro del proceso de aplicación de las encuestas se realiza un estudio de las 
variables para examinar la segmentación de mercado,  logrando analizar  el alcance 
del posicionamiento de la marca Cruz de Amor en el cantón central de Limón. 
Se decide encuestar al segmento de afiliadas con mayores ventas anuales ya que 
ellas podrían con su opinión y conocimiento de las ventas  dar un mejor enfoque de 
lo que se desea obtener como resultado del análisis. 
Se establecen preguntas basadas en variables las cuales se adapten mejor a la 
fluidez de respuesta por parte del entrevistado, dentro de la primer variable que fue 
el diagnostico situacional de la empresa se recopilo información sobre los tipos de 
servicios y productos que ofrece la empresa. 
La segunda variable se enfoca en el contexto del plan estratégico de mercado la 
cual se basa en el perfil del cliente y las estrategias de producto, plaza precio y 
promoción. 
Y para finalizar la tercera variable muestra la aplicación de una estrategia creativa, 
que dirige un plan de fortalecimiento y captación de clientes por medio de la 
publicidad recibida. 
 
3.6.1 Descripción de la aplicación de las encuestas: fechas de aplicación, 
metodología de aplicación, lugares de aplicación, cantidad real de encuestas 
aplicadas 
 
 Fechas de aplicación 
 
Memoria de seminario de graduación presentado como requisito para optar por el grado de 
maestría en dirección de administración y dirección de empresas 
 
66 
 
Validación del cuestionario: 
Realizado conforme al análisis de las variables se presenta el cuestionario la 
segunda y tercera semana del mes de Setiembre. 
 
Aplicación de las encuestas: 
De la cuarta semana de Setiembre hasta la tercera semana de Octubre se aplican 
las encuestas al segmento de clientas Premium. 
 
Tabulación de Datos: 
La cuarta semana de Octubre y primera semana de noviembre se realiza la 
tabulación de los datos recopilados. 
 
 Lugares de aplicación: 
El lugar de aplicación fue la sala de exhibiciones del local de Cruz de Amor ubicado 
frente al Mowatt Hall antiguo sala de eventos Coraje, Limón centro. 
 
 Cantidad real de encuestas: 
Según la base de datos de las afiliadas activas y con mayor volumen en ventas en 
el cantón central de Limón es un aproximado de 61 mujeres. 
 
Análisis de Situación 
 
 Entorno Interno: 
Metas y objetivos de marketing: Cruz de Amor es una empresa que cuenta con 
metas y objetivos de marketing específicos,  con los que ha alcanzado éxito en sus 
ventas,  las cuales servirán de base para futuros catálogos. El principal objetivo 
establecido  por la empresa,  implica enfocar sus esfuerzos para incrementar las 
ventas y la participación en el mercado de cada producto que fabrica.  
 
Cruz de Amor produce prendas de calidad,  tanto casual como informal,  para dar 
elegancia y comodidad a la mujer de hoy, con lo que  ha ganado preferencia de 
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marca y la participación líder en las ventas por catálogo,  con varias de sus 
promociones y ofertas. 
Además,  el objetivo de marketing de incrementar las ventas y la participación de 
mercado,  da a la empresa  flexibilidad, para responder  a los cambios en el entorno 
externo, así como a las necesidades y deseos de los consumidores. 
 
Estrategia de marketing y desempeño actual: anteriormente se mencionó que el 
principal objetivo de Cruz de Amor es incrementar las ventas y la participación de 
sus productos en el mercado, y  la empresa se propone  cumplir con este objetivo 
por  medio de una estrategia de comercialización,  en la que un porcentaje de las 
utilidades serán destinadas a publicidad, mediante actividades deportivas y de 
bienestar social, además de   desarrollar nuevos productos, para los mercados que 
decida atender. 
 
Además,  ha seguido un enfoque de cambios en su línea de productos,  como lo es 
la incursión permanente, en el  mercado de las tallas grandes. Uno de los motores,  
del crecimiento de la empresa,  ha sido su fuerte preferencia por la marca que la ha 
llevado a ocupar, uno de los primeros lugares entre las ventas por catálogo. 
 
Recursos organizacionales actuales y previstos: Cruz de Amor cuenta con un 
equipo de vendedores motivados,  los cuales sostienen excelentes relaciones 
laborales con los clientes. Compite con numerosas ventas por catálogo y ha logrado 
crear una reputación de satisfacción al cliente. Sin embargo, enfrenta limitaciones 
para atender el mercado de consumidores, ya que opera con la mitad del 
presupuesto  que manejan sus competidores. 
 
Aspectos culturales y estructurales actuales previstos: en la actualidad,  la 
cultura y estructura organizacional de Cruz de Amor, se orienta hacia el recurso 
humano, constituido por los empleados y las vendedoras que forman  parte 
importante de la organización. La filosofía de la empresa se funda en reconocer, 
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que opera en un mercado que se orienta al cliente y no tendrá éxito si no asegura 
la motivación interna en su equipo de trabajo.  
 
 Entorno del cliente 
¿Quiénes son los clientes actuales y potenciales? 
Los clientes de Cruz de Amor son mujeres emprendedoras,  que por medio de las 
ventas por catálogo generan un ingreso económico a su familia. Mujeres jefas de 
hogar, estudiantes, adultas mayores o amas de casa, que desean obtener una 
ganancia,  por vender productos de alta calidad por medio de un catálogo. 
 
Las clientas potenciales son las que desean afiliarse para consumo propio, o las 
que laboran,  pero ven en las ventas por catálogo,  un medio para obtener una 
ganancia adicional a su entrada mensual. 
 
Otro tipo de cliente  en potencia es, el que vive en zonas alejadas y no tiene acceso 
a conseguir los productos fácilmente,  pero con un buen asesoramiento 
incrementaría sus ventas por medio de envíos de encomiendas. 
 
Asimismo, el cliente que ha escuchado cometarios positivos de la marca pero por 
desconocimiento,  no se atreve a comprar por catálogo. 
 
 
¿Qué hacen los clientes con nuestros productos? 
Lo que los clientes hacen con los productos Cruz de Amor es,  utilizarlos para 
cualquier tipo de ocasión,  desde una boda hasta una salida informal,  ya que 
presenta una diversidad de prendas para todo tipo de mujer, y se adapta así,  a las 
necesidades del mercado, además de superar gustos y exigencias. 
 
¿Dónde compran los clientes nuestros productos? 
Existen dos lugares,  donde el cliente puede conseguir los productos Cruz de Amor 
los cuales son: 
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1. Con las vendedores (afiliadas). 
2. En la distribuidora, 
La venta principal de productos Cruz de Amor la realizan las afiliadas, las cuales 
crean su cartera de clientes. Esto permite crear un vínculo de confianza y poder 
seguir ofreciendo el producto cada vez que cambia de temporada. Las afiliadas 
tienen la ventaja,  de poder manejar el sistema de ventas por catálogo a su 
necesidad,  con anticipo o no del costo de la prenda. 
 
En la distribuidora ubicada en Limón centro,  el cliente, tanto afiliado como externo,  
puede comprar el producto; la diferencia es el monto de la factura,  ya que si se 
vende a un cliente normal,  se le cobrará a precio de catálogo, mientras para a una 
afiliada,  el precio será más bajo. 
 
La excepción es en las ferias de descuentos,  donde todos los productos presentan 
el mismo valor para los dos tipos de clientes. 
 
¿Cuándo compran los clientes nuestros productos? 
La compra se genera por una necesidad, ya sea por alguna actividad que se 
presente,  en la cual la persona no tenga la ropa adecuada para llevar,  o 
simplemente vio la revista y le gustó el producto, por lo que  adapta a sus actividades 
cotidianas,  como lo son trabajar, realizar algún deporte o ir a la universidad. Estas 
prendas se adaptan a los gustos y preferencias del cliente,  gracias a la gran 
variedad de estilos que ofrece. 
 
¿Por qué  eligen los clientes nuestros productos? 
Los clientes eligen los productos de Cruz de Amor, porque  son confeccionados con 
telas de calidad, que se ajustan a las necesidades diarias de la mujer. Hoy en día,  
el cliente busca prendas de vestir  que conserven  la misma textura  del día que 
fueron  compradas, quieren que su dinero sea invertido de manera correcta,  en una 
prenda de calidad, que sea cómoda y esté a la moda. 
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¿Por qué los clientes potenciales no compran nuestros productos? 
Los clientes potenciales no compran en Cruz de Amor por desconocimiento de la 
marca o temor a realizar compras por el sistema de catálogo. Son personas que 
prefieren ir a buscar en una tienda,  la prenda que necesitan,  por diferentes factores, 
ya sea que tienen el tiempo para hacerlo,  o que les gusta medirse la ropa y ver 
cómo les queda antes de comprarla. 
 
 Entorno externo 
 
Competencia: la competencia de Cruz de Amor se puede clasificar en tres grupos 
de prendas: 1) Ropa interior, 2) Ropa casual y 3) Ropa informal. 
Para la comercialización de ropa interior,  existe competencia,  tanto en el mercado 
de ventas por catálogo especializadas,  como en el de venta libre. Para la venta de 
ropa casual e informal,  existe gran competencia en catálogos, almacenes, tiendas 
por departamentos e Internet. 
 
En el mercado existe  gran competencia,  la diferencia la marcan  la calidad y los 
precios de los productos.  Si bien es cierto que existen catálogos especializados en 
ropa íntima, sus precios,  inaccesibles para la mayoría de la población,  son parte 
importante de por qué las mujeres prefieren comprar un producto que ya conocen, 
de calidad y que el precio se acomode a sus necesidades. 
 
En el caso de la competencia de catálogos,   parecidos a Cruz de Amor,   ya que 
ofrecen los tres grupos de prendas, como   Cristel, Trébol y Mujer, el cliente tiene la 
opción de ver qué precio le conviene y  las promociones u ofertas que pueden 
aprovechar con  la compra de sus productos. 
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Cuadro N° 6  Análisis de los principales competidores 
 
                            Fortalezas y debilidades de los catálogos competidores   
Catálogo                               Fortalezas    Debilidades    
Cristel   Prendas llamativas y a la moda. Producto enfocado solo en mujeres jóvenes. 
    
Prendas reductoras. 
Prendas de algodón.   Altos precios.     
Trébol  Variedad de prendas y precios bajos. 
Productos de mala calidad. 
No ofrecen variedad de tallas.   
    
Pantalones levanta colita. 
Bolsos y accesorios.   No hay distribuidora en la zona. 
Mujer  Ventas por Internet y call center. Poco margen de ganancia.   
    
Ropa íntima de alta calidad. 
Cremas y perfumes.   
No hay variedad de colores. 
No hacen cambios de producto por talla. 
 
Fuente: Información primaria recopilada mediante el método de observación y entrevistas. 
 
 
Crecimiento y estabilidad económica. La economía de Costa Rica se ha 
deteriorado con el paso del tiempo, con un mercado de vivienda débil y la tasa de 
desempleo más alta en décadas. En general,  la actividad económica ha disminuido; 
sin embargo, aunque la situación sigue estando complicada, por el momento parece 
que lo peor ya pasó. Pese a  lo débil de la economía, los consumidores mantienen 
la necesidad de comprar ropa y otros productos básicos. 
 
El mercado de las ventas por catálogo ha sufrido bajas durante la crisis económica 
porque los consumidores acuden a otras opciones menos costosas. 
 
Tendencias políticas. El control de precios y la regulación de la publicidad, son 
asuntos que afectan el mercado de la venta por catálogo,  ya que los empresarios 
invierten mucho dinero en patentes, impuestos y cargas sociales. Por esta razón,  
debería  controlar más la entrada de mercancía proveniente del exterior o que 
ingresa al país de manera ilegal. La importación que evade impuestos de ropa es,  
un tema candente  y polémico,  en la industria de la moda. 
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Cuestiones legales y regulatoria: Las empresas de ventas por catálogo han 
enfrentado diversos retos, en relación con las disposiciones reglamentarias y la 
percepción de los consumidores, ya que algunas reflejaban el impuesto de ventas 
y otras no,  porque lo hacían de manera diferente creando polémica entre las 
afiliadas.          
 
Avances tecnológicos: Como en la mayoría de las industrias, los avances 
tecnológicos han afectado de manera positiva o negativa la actividad de las 
empresas,  Internet ha creado una abundancia de información a la que los 
consumidores tiene acceso fácil. 
Las fuentes de la web también ofrecen información sobre precios, así como  
promociones y  proporcionan información veraz sobre los productos. Además del 
efecto en los clientes,  los avances tecnológicos  también ofrecen oportunidades y 
retos,  a las empresas relacionadas con la fabricación, la distribución y las 
actividades promocionales. La tecnología más prometedora es la identificación por 
radiofrecuencia,  ya que sus beneficios incluyen un eficaz control de inventarios,  
que se ajusta a las necesidades de Cruz de Amor; no obstante,  el costo de 
implementarlo es significativo y hasta el momento ha impedido su uso generalizado. 
La tecnología influye,  no solo en las técnicas de marketing y distribución,  sino 
también en el tipo de producto y su mecanismo de distribución. 
 
Tendencias socioculturales: Los cambios en los valores, y en las características 
demográficas de la sociedad contemporánea,  ofrecen tanto oportunidades como 
retos a las compañías.  
 
Cruz de Amor inició con una línea de ropa juvenil,  ya que parecía el segmento de 
mercado que se adaptaría a las ventas por catálogo,  pero con el paso de los años, 
este mercado ha crecido y las mismas clientas han propuesto que se incluyan  
prendas para todo tipo de mujer, por lo que se  han  incrementado las ventas,  
gracias a su aceptación. Ahora se toma en cuenta la opinión de las afiliadas,  en 
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temas relacionados con el servicio al cliente, para  buscar activamente las 
soluciones. 
 
Cuadro N° 7  Cuantificación de la Matriz FODA 
             Interno                                                  Externo   
Fortalezas            M     I      R Oportunidades M    I     R 
El local tiene una excelente ubicación, 
Limón centro.  3      3    9 
Diversificación de productos actualizados con las 
tendencias de moda actuales. 
3      3     9 
Cuenta con productos de calidad. 
modernos y sofisticados 3      2    6 
Expansión a otros lugares de la zona atlántica.  
3      2     6 
Productos confeccionados con telas. 
frescas hechas de algodón. 2      3    6 
La población femenina reconoce la marca. 
2      2     4 
Posee página web, red social Facebook 
y WhatsApp. 
2      2    4 
Alianzas estratégicas de publicidad con grupos de 
Deportes y de bienestar social. 
3      3     9 
Posee una sala de exhibición,  2      1   2 
Se maneja un inventario detallado y actualizado de 
los productos. 2      2     4 
Personal polifuncional. 
3      3    9 
Participación en ferias navideñas, Viernes Negro y 
Día de la Madre. 3      3     9 
Servicio de encomiendas a zonas 
rurales. 3      2    6 
Utiliza la herramienta de envío de mensajes masivos 
para promocionar sus productos. 1       3     3 
        
        
Debilidades           M     I      R Amenazas M     I     R 
       
Devoluciones de mercadería por estar 
dañada. -2     1    - 2 Altos índices de desempleo. -3     3   - 9 
No cuenta con un local propio, ya que 
es alquilado. -3     2    - 6 Los desastres naturales.  -1     2   - 2 
El local no cuenta con rotulación de 
seguridad interna.  -1     1     -1 Es la competencia desleal. -3     3    -9 
Productos agotados. 
-3     3    -9 
Las crisis económicas y huelgas afectan la 
economía del país.  -3     3    -9 
Acumulación de inventarios. -3     3    -9 Delincuencia y narcotráfico. 2     1     -2  
        
 
Fuente: Información primaria recopilada mediante los métodos: observación y  entrevistas. 
 
M: Magnitud del elemento 
I: Importancia 
R: Calificación del elemento. 
La escala de magnitud va desde 1 (baja) hasta 3 (alta). 
La escala de importancia va desde 1 (baja) hasta 3 (alta). 
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Análisis de la cuantificación de la Matriz FODA 
 
El método utilizado para realizar esta evaluación consistió en  visualizar el análisis 
mediante una Matriz FODA la cual cuantifica la magnitud de cada elemento dentro 
de la matriz.  
Cuando se cuantifica la magnitud se refiere a que tan fuerte afecta cada elemento 
a la empresa. La segunda etapa fue calificar cada elemento por medio de una escala 
siendo los de mayor resultado de influencia en el desarrollo de la estrategia de 
marketing. 
 
Dentro del análisis interno fortalezas y debilidades se destacan los puntos de mayor 
importancia evaluados en la matriz los cuales fueron la ubicación céntrica del local, 
personal polifuncional, acumulación de inventarios y los productos agotados. 
Para la parte externa oportunidades y amenazas se evalúan como puntos de 
magnitud e importancia las alianzas estratégicas de publicidad con grupos de 
Deportes y de bienestar social, la diversificación de productos actualizados con las 
tendencias de moda actuales, altos índices de desempleo y para terminar la 
competencia desleal. 
 
Estrategia del Producto 
Para posicionar la marca Cruz de Amor en el mercado meta,  se propone registrar 
un eslogan,  que marque la diferencia entre los competidores. 
 
 
 Creación del eslogan 
Toda marca debe ir acompañada de un eslogan que le ayude a crear una identidad; 
esta frase debe estar relacionada con la naturaleza de la marca y con las ventajas 
de ella. 
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En este plan de marketing se forja el siguiente mensaje: 
 
“Cruz de Amor: descubre la elegancia en ti” 
 
En esta frase se relaciona la naturaleza de la marca que ofrece ropa (entre otros 
productos) con la promesa   de elegancia y calidad. 
 
La creación del eslogan promueve posicionar la marca, en la mente del cliente, de 
manera  que cuando lo escuche, lo relacione con los productos que  vende. Se 
menciona la elegancia,  ya que es uno de los factores que diferencian a Cruz de 
Amor,  de las demás ventas por catálogo. 
 
 
 Diversificación de las tallas 
Cruz de Amor es una empresa que ofrece productos de alta calidad y excelentes 
acabados. A pesar de que la empresa cuenta con amplia variedad de prendas,  tanto 
formales como casuales,   no ofrece  tallas extra grandes,  que cubran el segmento 
de mujeres cuyo peso es muy elevado. 
 
Esporádicamente, saca al mercado este tipo producto, más que todo en las fechas 
cercanas al  Día de la Madre y Navidad,  pero sería una buena estrategia que 
estuviera en el mercado todo el año. 
 
Esta deficiencia se ha debido, a que  no se ha realizado la promoción adecuada,  
para que los clientes reconozcan la adquisición del producto, sus materiales y 
colores como una opción. 
 
Como parte de esta estrategia de producto,  se considera que Cruz de Amor debe  
incluir colores más llamativos,  mejores que los de la competencia. 
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Estrategia de precio 
 
 Ajustar los precios según la temporada 
 
Se plantea realizar ajuste de ciertos productos,  dependiendo de la época,  ya que 
se necesita rotar el inventario. 
 
 Ventas a crédito  
 
La empresa Cruz de Amor no ofrece créditos formales,  por lo que se plantea 
implementar un tipo de crédito,  para afiliadas con un promedio  alto de ventas. Para 
obtener dicho crédito, la interesada  tendría que cumplir con un récord de tiempo de 
afiliada,  además de firmar un pagaré por la mercancía otorgada para la venta. 
Se  puede trabajar con la afiliada de manera directa,  para asegurar que la 
mercadería sea vendida y lo que no pueda vender al final del periodo establecido,  
sería devuelto a la empresa,  para evitar pérdidas a las dos partes. 
 
En caso de que el documento llegue a su vencimiento y no se haya cancelado la 
deuda,  ni devuelto la mercadería,  se entregará al abogado,   para  iniciar el proceso 
de cobro conforme a la ley. 
 
Cruz de Amor cuenta con el programa de facturación Mónica que incluye un 
apartado con una base de datos exclusiva para la venta a crédito. El programa 
puede confeccionar el pagaré inicial y los recibos correspondientes al abono a la 
cuenta, además de ofrecer acceso al historial de la deuda, para conocer el estado 
en que se encuentra. Esta herramienta electrónica,  brinda un recordatorio cuando 
la cuenta esta próxima a vencer. 
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Estrategia de Promoción 
 
Las estrategias de promoción deben ser actualizadas y de satisfacción al cliente, 
para atraer nuevas clientas y mantener las que ya existen. 
 
 
 Volantes informativos sobre los beneficios de las ventas por catálogo 
y el margen de ganancia de estas. 
 
Se propone la introducción de un volante  informativo,  que indique los beneficios 
de vender los productos Cruz de Amor,  además del margen de ganancia que 
obtendría la afiliada y sus respectivas promociones. El costo de los volantes 
informativo es de 10.000 colones el total de 100 unidades.  
 
El folleto indicaría  consejos importantes para realizar ventas exitosas y cómo 
mantenerlas. 
 
 Rifa de electrodomésticos y por promedio alto de ventas. 
El sistema registra mensualmente una lista de afiliadas,  que mantienen un alto 
promedio de ventas realizadas. A las cuales se les pueden ofrecer cupones,  para 
realizar rifas de electrodomésticos y así incentivar a seguir manteniendo su 
promedio de ventas, el costo de los electrodomésticos utilizados para las rifas  es 
de  70.000 colones.  
 
 
  Sorteo de un fin de semana en  hoteles de playa o montaña. 
 
En ciertas épocas del año, se realizan festividades de gran auge comercial como lo 
son la Navidad, Día de la Madre y San Valentín. Por esta razón,  y con el fin de 
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atraer a un mayor número de clientes,  se plantea implementar la rifa de un fin de 
semana, en un hotel de playa o montaña. El costo del sorteo de un fin de semana 
en un hotel de playa o montaña es de 250.000 colones. 
 
Se deben de anunciar estas rifas con un periodo de uno a dos meses de 
anticipación,  para que los clientes se enteren  de la promoción y mejoren sus 
ventas,  para poder competir. 
 
 Cuñas publicitarias en radio. 
Una publicidad pagada por 45 segundos de duración en la emisora Casino ya que 
es una de las más escuchadas por la población Limonense. 
 
El paquete seria el siguiente: 
 
- Tres cuñas diarias de lunes a sábado  por 72.000 colones. 
- Se propone utilizar esta herramienta durante 2 a 3 semanas antes de 
sorteos, ferias, cambios de catálogo y participación en eventos sociales. 
 
El contenido de la cuña comercial es el siguiente: 
 
“Amigas de Limón, ¿quieren incrementar sus ingresos? Pues es muy fácil,   
¡¡¡afíliense a Cruz de Amor!!! La revista más famosa de ventas por catálogo,  
donde les ofrecemos el 70% de ganancia y todo desde la comodidad de su 
hogar, sin jefes, vengan  y sean  parte de nuestro equipo de ventas. Estamos 
ubicados frente al salón Mowatt Hall.¡Afíliate ya!” 
 
 Perifoneo Local 
Esta estrategia promociona un bien o servicio con el uso de un sistema de sonido 
instalado en un vehículo. Es ideal para crear un contacto con el público de la 
localidad. 
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Tiene un valor de 10 000 colones por hora y se  propone el mismo mensaje que se 
utiliza por radio. 
 
 Anuncios en Internet 
La empresa Cruz de Amor cuenta con una página web,  con el dominio 
http://www.cruzdeamorlimon.com la cual tiene que estar actualizada con cada 
cambio de catálogo, con fotografías de las prendas, información de productos en 
descuento y promociones,  para que el usuario pueda adquirir el producto y sea de 
gran utilidad para la empresa. 
 
Es conveniente aumentar la participación en las redes sociales, realizar 
publicaciones diarias de prendas que no se estén vendiendo o en promoción, 
actualizar las fotos de los catálogos entrantes y unirse a grupos o páginas conocidas 
en la zona de Limón. 
 
 
 Participación en ferias 
La participación en ferias sería de vital importancia,  como una herramienta para 
incrementar el nivel de ventas y buscar clientes potenciales al mostrar y dar a 
conocer la calidad de los productos que vende la empresa. 
En la provincia de Limón se realiza,  a lo largo del año,  una serie de actividades en 
las que Cruz de Amor podría participar,  como por ejemplo: 
 
- Ferias para la pequeña y mediana empresa. 
- Feria de Cooperativas (Coopenae, Coopealianza). 
- Programas para mujeres emprendedoras.  
- Ferias del Día de la Madre. 
- Feria de MEIC 
- Ferias navideñas. 
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 Utilización de vallas publicitarias 
Cruz de amor podría adquirir una valla publicitaria para poder colocar en la entrada 
a Limón, la valla es un espacio publicitario exterior con mayor impacto visual, esto 
con el objetivo de darse a conocer además que los clientes puedan encontrar la 
ubicación de la empresa con claridad. El costo de la valla publicitaria es de 
210.000,00 colones. 
 
 Agente motorizado servicio express 
Muchas veces,  las clientas realizan un pedido,  pero por motivos de tiempo o trabajo 
no lo pueden recoger, es ahí donde el servicio express facilita la obtención del 
producto. 
 
 Sería un monto fijo de flete en los barrios cercanos del centro alrededor de 1 000 
colones y en los lugares alejados se cobraría un poco más 2 000.  
 
El costo de una motocicleta nueva oscila alrededor de 745.000 colones pero es un 
punto a favor con que la competencia no cuenta. 
 
Estrategia de plaza 
 
 El presupuesto  
Es la planificación de cuánto dinero se necesitara para llevar a cabo las estrategias, 
esta estrategia es de vital importancia ya que le permite a la marca darse a conocer 
y mantener su posición en el mercado. Se asignaría el siguiente presupuesto pata 
el primer semestre del 2016. 
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Cuadro N° 8 Costo total de la planificación del presupuesto para la 
promoción 
 
Tipo de publicidad  Costo 
Publicidad en Radio Casino 72.000,00 
Perifoneo   40.000,00 
Valla publicitaria   210.000,00 
Motocicleta servicio express 745.000,00 
Fin de semana en hotel de playa 250.000,00 
Brochure 100.000,00 
Cupones 4.000,00 
Volantes  10.000,00 
Rifas de electrodomésticos 70.000,00 
Total   1.501.000,00 
 
 Controles  
Con el fin de conocer el impacto que pueden provocar las estrategias propuestas, 
se forman mecanismos de control que permitan medir la efectividad del plan. Estos 
métodos de control se utilizaran,  como medida preventiva para detectar problemas 
y desviaciones en el plan. 
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3.6.1 Determinación estadística de la muestra, descripción de los datos 
utilizados para su cálculo 
 
Cuadro N° 9 Aplicación y análisis de las encuestas 
Número Pregunta Respuesta Cantidad Total Opción 
1 
¿Su rango de edad es el 
siguiente?: 
15 a 25 años 20% 12 A 
25 a 35 años 36% 22 B 
36 a 45 años 26% 16 C 
46 años en adelante 18% 11 D 
2 ¿Su sexo es?: 
Femenino 93% 57 A 
Masculino 7% 4 B 
3 
¿Su nivel socioeconómico va 
desde?: 
200 000 a 300 000 colones 44% 27 A 
301 000 a 500 000 colones 39% 24 B 
501 000 en adelante 16% 10 C 
4 
El servicio que ofrece la 
empresa Cruz de Amor es?: 
Excelente 64% 39 A 
Bueno 36% 22 B 
Malo 2% 1 C 
5 
¿Considera usted que los 
productos Cruz de Amor son de 
calidad?: 
Baja 3% 2 A 
Regular 44% 27 B 
Alta 52% 32 C 
6 
¿Los productos que ofrece Cruz 
de Amor están de moda? 
Sí 77% 47 A 
No  13% 8 B 
N/R 8% 5 C 
7 
¿Los productos Cruz de Amor se 
adaptan a los gustos del 
mercado limonense? 
Sí 80% 49 A 
No  11% 7 B 
N/R 8% 5 C 
8 
¿Utilizaría el servicio express 
para la entrega de sus pedidos? 
Sí 75% 46 A 
No  18% 11 B 
N/R 7% 4 C 
9 
¿Cree usted que los precios que 
ofrece Cruz de Amor son?: 
Bajos 10% 6 A 
Accesibles 82% 50 B 
Altos 8% 5 C 
10 
¿Por cuál medio de 
comunicación se enteró del 
catálogo Cruz de Amor? 
Radio 8% 5 A 
Prensa 7% 4 B 
Internet 49% 30 C 
Perifoneo 15% 9 D 
Personalizado 7% 4 E 
Otros medios 13% 8 F 
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3.7 Presentación de la información recopilada: metodología de análisis de 
datos y presentación de los resultados 
 
Gráfico N° 1  ¿Su rango de edad es el siguiente?: 
 
 
 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
Análisis: 
De acuerdo con las respuestas obtenidas de la aplicación de la encuesta: 36% de 
las personas está en el rango de 25 a 35 años, 26%  entre 36 a 45 años, 20% de 
las personas se encuentran en el rango de 15 a 25 años y 18% están en el rango 
de 46 años en adelante. Por lo tanto,  se evidencia que el rango de edades que tuvo 
más incidencia fue el de 25 a 35 años.   
 
 Esto se debe a que es el segmento de mercado de afiliadas con más actividad, 
tanto en la parte física como en la social. Este catálogo fue enfocado en el segmento 
joven de la población pero el gusto y la preferencia de las mujeres entre 30 y 40 
años superaron las expectativas,  al punto de lanzar prendas para todo tipo de 
mujer.  
 
 
20%
36%
26%
18%
0%
10%
20%
30%
40%
15 a 25 años 25 a 35 años 36 a 45 años 46 años en
adelante
¿Su rango de edad es el siguiente?:
Cantidad
Memoria de seminario de graduación presentado como requisito para optar por el grado de 
maestría en dirección de administración y dirección de empresas 
 
84 
 
Gráfico N° 2 ¿Su sexo es?: 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
 
 
Análisis: 
De acuerdo con las respuestas obtenidas,  de la aplicación de la encuesta, 93% 
personas indicaron que eran del sexo femenino y 7% del sexo masculino. Por lo 
tanto,  se puede decir con certeza que el instrumento fue completado por más 
personas del sexo femenino. 
 
El segmento femenino de la población es,  el que predomina en la cartera de 
afiliadas del catálogo Cruz de Amor,  ya que al estar sus productos,  dirigidos a 
mujeres,  estas son las más interesadas en ellos.  
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Gráfico N° 3  ¿Su nivel socioeconómico va desde? : 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas,  de la aplicación de la encuesta: 44% de 
las personas manifiesta que su nivel socioeconómico oscila entre los 200 000 y los  
300 000 colones, 39% de los encuestados dice que se encuentran dentro de los  
301 000 a 500 000 colones y el 16% expresa que está en el rango de 501 000 
colones en adelante. Por lo tanto,  se concluye que la mayoría de las personas que 
completaron la encuesta,  tienen un nivel socioeconómico que va desde 200 000 a 
300 000 colones. 
 
Según el estudio,  en la muestra analizada de clientas,  con mayor volumen de 
ventas, su nivel socioeconómico se encuentra entre  los 200 000 y los  300 000 
colones,  ya que son personas que la  mayoría de las veces se dedican a las ventas 
por catálogo,  tiempo completo;  son mujeres amas de casa, estudiantes o jefas de 
hogar, y ven a Cruz de Amor como una manera de  incrementar sus ingresos. 
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Gráfico N° 4  ¿El servicio que ofrece la empresa Cruz de Amor es?: 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas,  de la aplicación de la encuesta: 64% 
personas expresaron que el servicio que ofrece la empresa Cruz de Amor es 
excelente, el 36% dice que es bueno y el 2% expresa que es malo. Por lo tanto,  se 
puede decir con certeza,  que el servicio ofrecido por Cruz de Amor es excelente. 
 
El servicio que  Cruz de Amor brinda a su clientela un valor agregado,  ya que 
siempre son tratados con respeto y entusiasmo. La  personalización del  trato hace 
más ameno el proceso,  tanto de afiliación como   de ventas. Se espera detectar los 
puntos negativos del servicio,  para así eliminar toda mala actitud, por parte del 
empleado o administrador. 
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Gráfico N° 5 ¿Considera usted que los productos Cruz de Amor son de calidad?: 
 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas,  de la aplicación de la encuesta: el 52% 
de las personas indican  que la calidad de los productos Cruz de Amor es alta, 44% 
aducen que es regular y 3% de los encuestados expresa que es baja. Por lo tanto,  
se determinó que la calidad de los productos Cruz de Amor es alta. 
 
Cruz de amor se ha caracterizado por ser la revista de ventas por catálogo más 
exitosa, ya que todas sus prendas son de la más alta calidad, con telas importadas 
y diseños sofisticados. 
 
El puntaje regular se refleja en que algunos de su producto son elaborados con telas 
delicadas,  que suelen sufrir accidentes en el proceso de distribución. 
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Gráfico N°  5 ¿Los productos que ofrece Cruz de Amor están a la  moda? 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
 
Análisis: 
De acuerdo con las respuestas obtenidas de la aplicación de la encuesta: el 77% 
afirma  que los productos Cruz de Amor sí se están a la moda, el 13% dice que no 
y el 8% de los encuestados no respondió.  Por lo tanto,  se evidencia que los 
productos que ofrece Cruz de Amor sí están a la moda. 
 
Dichos  productos son cuidadosamente seleccionados, tanto en relación con la 
calidad  del material  con que es fabricado como con la actualidad en las tendencias 
de la moda. 
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Gráfico N° 6 ¿Se adaptan los productos Cruz de Amor a los gustos del mercado 
limonense? 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas de la aplicación de la encuesta: el 80% 
de las personas indica que los productos Cruz de Amor sí se adaptan a los gustos 
del mercado limonense, el 11% manifiesta que no y el 8% no respondió.  Por lo 
tanto,  se puede decir con certeza que los productos que ofrece Cruz de Amor sí se 
adaptan a los gustos del mercado limonense. 
 
El gusto del mercado limonense es exigente en cuanto a ropa se refiere, por eso es 
importante estar actualizado en el mundo de la moda y sus tendencias. 
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Gráfico N° 7 ¿Utilizaría el servicio express para realizar sus pedidos? 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas,  de la aplicación de la encuesta: el  75% 
de las personas indica  que sí utilizaría el servicio express,  para la entrega de sus 
pedidos, el 18% manifestó que no y el 7% de los encuestados no respondió.  Por lo 
tanto,  se concluye que las personas sí utilizarían el servicio express,  para la 
entrega de sus pedidos. 
 
El servicio express es un sistema que ha venido a facilitar las compras hoy en día,  
ya que por medio de este es posible   invertir tiempo en otras actividades. Agiliza la 
compra y cada día hay más interesadas,  en que sea aplicado al servicio de Cruz 
de Cruz de Amor. 
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Gráfico N° 9  Usted cree que los precios que ofrece Cruz de Amor son: 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas de la aplicación de la encuesta: el  82% 
de las personas señala que los precios de Cruz de Amor son accesibles, el 10% 
indica  que son bajos y el  8% de los encuestados manifiesta que los precios son 
altos.  Por lo tanto,  se determinó que los precios de Cruz de Amor son accesibles. 
 
La accesibilidad de los  precios   hace llamativo el producto,  ya que eso es lo que 
busca el cliente: una prenda  de alta calidad, cuyo precio se encuentre dentro de 
sus posibilidades. 
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Gráfico N° 10 ¿Por cuál medio de comunicación se enteró del catálogo Cruz de Amor? 
 
 
Fuente: Información recopilada de encuesta aplicada a grupo de afiliadas clase A del cantón central de Limón. 
 
Análisis: 
De acuerdo con  las respuestas obtenidas de la aplicación de la encuesta: el 49% 
de las personas indica,   que el medio de comunicación,  por el cual se enteró del 
catálogo Cruz de Amor,  fue  Internet, el 15% manifiesta que fue por medio de 
perifoneo, el  13% lo descubrió por otros medios, el  8% indicó  que por radio, el 7% 
por la prensa y otro  7% lo conoció de forma personalizada.  
 
Con base en dichos  resultados  se evidencia,  que el medio de comunicación, por 
el cual más personas se han enterado,  de la existencia del catálogo Cruz de Amor,  
es Internet. 
 
Por lo tanto, Internet es el principal medio de comunicación por el cual resulta más 
conveniente  promocionar los productos de Cruz de Amor,  ya que es un canal 
llamativo y versátil, cualquiera lo puede utilizar y su costo no es elevado. 
Sin embargo, no se debe olvidar el segmento de clientes que todavía utiliza los 
medios de comunicación convencionales,  ya que sería abandonar una parte 
importante del mercado.  
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Desarrollo de un enfoque estratégico 
El enfoque estratégico consiste en posicionar a Cruz de Amor como el catálogo de 
más venta en el mercado, con productos de alta calidad y con el mejor margen de 
ganancia. 
En términos de distribución se ofrecerá servicio express y de encomienda a zonas 
rurales. Cruz de amor buscará con determinación,  canales no tradicionales como 
ferias, actividades deportivas y de entretenimiento para promocionar sus productos.  
Además creará  alianzas estratégicas con empresas del cantón central de Limón,  
como restaurantes y otras tiendas,  a fin  para realizar pasarelas y dar a conocer la 
marca. 
Cruz de Amor adquirirá presencia en línea  y conseguirá posicionarse como marca 
líder en el gusto de la población limonense. Reconociendo las debilidades del 
presupuesto limitado de marketing y su competencia tan variada,  este método de 
comercialización y de venta reducirá al mínimo los costos de marketing. 
 
Metas y objetivos de marketing 
A partir de la consideración del análisis situacional y FODA, se han identificado las 
siguientes metas y objetivos,  que constituirán la base para realizar el plan 
estratégico. 
 
 Meta 
Posicionar la marca Cruz de Amor como la mejor revista de ventas por 
catálogo, con productos de alta calidad y precios accesibles. 
 
La comodidad es el tema fundamental,  alrededor del que  gira este plan de 
marketing,  constituye una de las exigencias fundamentales de las afiliadas,  en el 
mercado de las ventas por catálogo.  
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Se trata de la facilidad para realizar un pedido vía telefónica o por Internet,  desde 
la comodidad del hogar. Además,  Cruz de Amor pasó de ser un catálogo enfocado 
en el  mercado juvenil,  a ser para todo tipo de mujer.  
Esto dará a los clientes  confianza, satisfacción y comodidad,  para adquirir una 
prenda,  ya sea con una de las vendedoras o asistir directamente al local. 
 
 Objetivo 1 
Obtener la mayor participación del mercado de las ventas por catálogo,  en 
el primer semestre del 2016. 
Mientras  los catálogos competidores más fuertes,  están posicionados en el 
mercado como accesibles en cuanto a  precios, Cruz de Amor se posicionará como 
el catálogo que ofrece  la mayor variedad de prendas,   adaptadas  al gusto y 
necesidad de la mujer actual. 
 
 Objetivo 2  
Alcanzar el mayor número de ventas en línea en  el siguiente año,  ya sea 
por la página web, o por las redes sociales Facebook o WhatsApp. 
 
Conforme se vaya fortaleciendo la participación de Cruz de Amor en el mercado,  
aumentarán las opciones de ventas no tradicionales,  por ejemplo  en línea o por 
medio de actividades relacionadas  con alianzas estratégicas. 
 
Estrategia de marketing 
En el cuadro número 8  Resumen de la estrategia de marketing de Cruz de Amor, 
Se presenta un resumen de la estrategia de marketing,  basada en el ciclo de vida 
del producto. 
Mercado meta primario 
El mercado meta primario de Cruz de Amor está compuesto, en su gran mayoría 
por mujeres,  que se ubican dentro de  un rango de edad, de los 25 a los 35 años,  
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en su mayoría jefas de hogar o amas de casa, con antecedentes étnicos cada vez 
más diversos.  
Son mujeres  que cuentan con un nivel de educación medio – bajo, casadas y con 
hijos antes de los 30 años. 
Este segmento representa un grupo fácilmente identificable,  ya que se trata de un 
grupo sustancial de consumidoras,   a las que se puede acceder por medio  de 
muchos canales de comunicación diferentes. 
Aunque el enfoque primario se centra en mujeres adultas jóvenes, un segundo 
enfoque incluirá un mercado de mujeres adultas maduras,  entre  36 y 45 años. Este 
segmento sigue aumentando y será el que más comprará los productos Cruz de 
Amor en el futuro. 
 
 Características distintivas 
Muchas de las afiliadas jóvenes,  del mercado de Cruz de Amor, tienen acceso a 
Internet desde múltiples lugares,  entre ellos sus casas o trabajos. Este tipo de 
cliente posee un estilo de vida activo y por eso,  prefieren tener  acceso rápido a los 
productos. 
Por su parte, el mercado de adultas maduras lleva también un estilo de vida activo 
y representa un gran porcentaje de la población. 
 
 Necesidades y requerimientos básicos 
 
En términos de satisfacer una necesidad,  el mercado primario busca presentar al 
cliente la variedad de productos existentes en el mercado. 
El grupo joven es el más impresionable y el que se deja influir más por los productos 
de moda. El segmento de mayor edad,  por otra parte,  tiene la necesidad de un 
producto de calidad,  que llene sus expectativas. 
 
 Hábitos y preferencias de compra 
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El precio es un factor menos importante para el mercado primario,  ya que busca la 
más alta calidad sin importar el costo. Si el producto cuesta un poco más,  pero es 
fácilmente accesible,  esa conveniencia adicional agrega mayor utilidad. 
El enfoque de la estrategia de marketing es,  influir en las personas que no están  
afiliadas a Cruz de Amor,  mediante una oferta alternativa. 
 
Cuadro N° 10 Resumen de la estrategia de marketing de Cruz de Amor 
    Introducción Crecimiento Madurez Declinación 
Metas de 
Marketing 
Posicionar la marca Cruz 
de Amor,  como la mejor 
revista de ventas por 
catálogo, con productos 
de alta calidad y precios 
accesibles. 
Aumentar la 
participación de los 
productos en el 
mercado, mediante 
las ventas a clientas,  
tanto afiliadas como a 
las que no lo están. 
Incrementar la 
participación en el 
mercado en línea y 
de redes sociales 
una vez 
posicionada la 
marca,  se 
buscará 
maximizar las 
utilidades y se 
reducirán las 
campañas 
publicitarias 
Estrategias de 
Producto 
Para posicionar la marca 
Cruz de Amor en el 
mercado meta,  se 
propone registrar un 
eslogan que marque la 
diferencia entre los 
competidores. Además de 
diversificar productos 
Como parte de esta 
estrategia de 
producto,  se 
considera que Cruz de 
Amor debe  incluir 
colores más llamativos  
que los de la 
competencia. Además 
de diversificar tallas 
en sus prendas 
Los productos 
tendrán una imagen  
y se percibirá como 
una opción, para 
satisfacer los gustos 
y necesidades de las 
mujeres que 
necesiten un prenda 
para cualquier 
actividad 
Las prendas 
básicas no varían, 
solo las que 
cambian con las 
tendencias de la 
moda 
Estrategia de 
Plaza 
Es la planificación de 
cuánto dinero se 
necesitará para llevar a 
cabo las estrategias y su 
respectiva distribución. 
Se intentará la 
participación en 
lugares no 
tradicionales o 
alianzas estratégicas 
con otras tiendas. 
Máxima 
disponibilidad en la 
participación de 
lugares donde se 
promocionará  la 
marca. 
Se conservarán 
los canales más 
rentables. 
Estrategia de 
Precio 
Se plantea ajustar los 
precios dependiendo de la 
temporada,  para rotar el 
inventario e implementar 
un tipo de crédito para 
afiliadas Clase A  
Se sacarán constantes 
ofertas para la 
promoción en el 
mercado y mantener 
una línea de crédito 
para las clientas clase 
A.  
El cambio de precios 
se fijará según   la 
temporada hasta 
regular el inventario. 
Una vez rotado el 
inventario,  los 
precios volverán a 
la normalidad 
Estrategia 
Promoción 
Las estrategias de 
promoción deben ser 
actualizadas y de 
satisfacción al cliente, 
para atraer nuevas 
clientas y mantener las 
que ya existen. 
Promocionar la marca 
en todos los medios 
posibles, dar enfoque 
a las redes sociales y 
la página web. 
Dar importancia al 
medio que la gente 
frecuente más, para 
trabajar 
intensivamente 
Reducir la 
publicidad más 
costosa y se 
analiza la que en 
realidad es 
efectiva 
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3.8  Plan estratégico de marketing (propuesta)  
 
3.8.1 Estrategias  utilizadas actualmente por Cruz de Amor Limón 
 
Las principales estrategias que utiliza actualmente Cruz de Amor, consisten  en 
ofrecer un producto de calidad,  el cual llega al consumidor por medio de un trato 
personalizado,  en el que  la afiliada recibe asesoramiento acerca del   producto que 
lleva para ser vendido, además de contar con una atención amable y responsable. 
Comprometida con su clientela, busca la manera de satisfacer todas sus 
necesidades con base en un  buzón de sugerencias y acepta críticas constructivas. 
Para una empresa que ofrece productos para la mujer, es importante conocer los 
gustos y preferencias de su mercado, actualizarse con respecto al cambio en las 
tendencias en la moda y ser la mejor opción al respecto y  conocer su competencia 
para  diferenciar los productos,  ya que  las personas suelen perder el interés, si 
encuentran   prendas o artículos similares. 
Recientemente, Cruz de Amor   negoció un convenio con correos de Costa Rica,  
para agilizar el proceso de pedidos de mercadería,  llevando la mercadería hasta la 
puerta del negocio y   evitar así  pérdida de tiempo,  en recoger las cajas en la 
respectiva empresa de transportes. Esto asegura que la distribuidora siempre va a 
contar con buen inventario, lo cual significa  una ventaja sobre la competencia.  
 
3.8.2 Página Web 
Cruz de Amor posee una página web,  que contiene toda la información de la 
empresa como la historia, misión, visión y valores, además de los todos productos 
que ofrece el catálogo.  
 
Dicha página  cuenta con un chat en línea,  en el que los clientes interesados en 
obtener información y aclarar dudas pueden hacerlo, sin ninguna complicación. 
También pueden compartir los catálogos que se suben a la red,  para mejorar sus 
opciones de ventas, enviando una revista digital, vía correo electrónico. 
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Imagen N°. Página web actual de Cruz de Amor 
 
 
3.8.3 Página de Facebook 
 
La página de Facebook es una de las herramientas más interactivas,  ya que en 
esta se realizan promociones y sorteos constantemente. El tipo de comunicación es 
directa y de respuesta rápida, pues  se puede llevar un control de las personas que 
saben del producto y dan su opinión sobre lo que requiere  el mercado. 
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Imagen N°. Página actual de Facebook de Cruz de Amor
 
 
Estrategias que se utilizaron anteriormente  
Definir las estrategias utilizadas para dar a conocer un producto es muy importante, 
estudiar el posible mercado y establecer las técnicas para atraer a los clientes, 
depende de la habilidad con que  se introduzca la información, para que el  mensaje 
sea aceptado. 
 
Una de las estrategias,   aplicadas por la empresa en   sus inicios,  para incorporarse 
en el mercado,  fue la publicidad en periódicos locales y televisión, además del  
envío de un  promotor a zonas rurales, cuya  misión consistía en afiliar nuevas 
clientas y llevar pedidos a lugares poco accesibles. 
 
Razones por las que se dejaron de practicar 
La publicidad es una parte importante de la supervivencia de un negocio, ya que por 
medio de ella se consiguen clientes  nuevos y se mantiene el interés de los que ya 
existen. 
Una de las principales razones,  por las cuales se suspendió parte de estas 
estrategias  es el alto costo; por ejemplo,  la publicidad por medio de televisión es 
cobrada por hora y si se busca abarcar gran parte del territorio limonense,  el costo 
se elevaría más de lo presupuestado. Por ende,  se llega a la conclusión de realizar 
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este tipo de publicidad,  solo para promocionar eventos especiales,  como ferias, 
pasarelas, descuentos o cambios de catálogo. 
Con el tema del promotor se generó toda una problemática,  ya que la respuesta 
fue de gran aceptación en estas zonas,  pero con el paso del tiempo,  las afiliadas 
no hacían pedidos  y el promotor tenía que incurrir en gastos de gasolina y 
alimentación para dejar solo un paquete, lo que significaba  un aumento en los 
gastos. 
 
Estrategia de relanzamiento de la marca 
Se recomienda un relanzamiento de la marca con logo y eslogan para reactivar el 
mercado,  con un liderazgo característico para llamar la atención de posibles 
clientes.  
Mantener el mercado con material promocional como bolígrafos, gorras, bolsos,   
para dar  la opción a Cruz de Amor  de posicionar la marca como líder en el mercado, 
además de la identificación de sus clientas,  y una publicidad de marca de forma 
gratuita por los artículos expuestos en el mercado. 
Las afiliadas no deben  perder el entusiasmo con respecto a la pertenencia de la 
marca,  por eso,  cada vez que se realiza el cambio del catálogo se les presentará  
por medio de una pasarela, en  una reunión amena,  en la cual se disfrutará  
compartir con otras vendedoras y promocionar los productos. 
 
Estrategia de promoción de programas de comunicación masiva 
Esta comunicación apunta a seguir explotando actividades  culturales, deportivas y 
sociales patrocinadas por la empresa. 
  
Deben  ser promocionadas para su mantenimiento y posicionamiento de la marca 
en publicaciones masivas de prensa escrita, programas de radio, perifoneo, con el 
desarrollo de un plan de inversión en medios acordes al financiamiento de 
patrocinadores de estas actividades, de forma rentable,  tanto económica como en 
el posicionamiento en las mentes de los clientes. 
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Información  
Cruz de Amor podrá informar en su local información confiable, clara, llamativa y de 
mucho interés para el cliente implementando afiches informativos,   en los cuales  
incluya la misión, objetivos y valores de la empresa. 
Es importante resaltar que las empresas que siempre están comunicando a las 
personas de sus actividades son las que mantienen lazos de confianza con los 
clientes, por eso, Cruz de Amor debe implementar esta estrategia de informar a sus 
afiliadas el horario en caso de no laborar,  como por ejemplo en días feriados, 
inventarios, días festivos etc.  
 
Buzón de quejas y sugerencias 
Este es un mecanismo que facilita al usuario la presentación por escrito de su 
sugerencia, queja o deseos de mejora en el servicio. 
Esto es importante para la empresa ya que conoce las opiniones de los clientes en 
cuanto al servicio y productos ofrecidos, ya que la satisfacción de las afiliadas es lo 
más importante. 
La instalación del buzón de sugerencias será en la sala de exhibición,  porque es 
donde  hay mayor afluencia de usuarios. Se revisará una vez por semana y se le 
hará conocer al personal las inquietudes y la satisfacción de los clientes,  con 
respecto al servicio y los productos. 
  
 
 
 
 
 
CAPÍTULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
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4.1. Conclusiones finales de la investigación de mercado respecto a  la 
demanda de las ventas por catálogo en la ciudad  de Limón 
 
Después de haber desarrollado el trabajo anterior,  se pueden  determinar las 
siguientes conclusiones: 
 
 Cruz de Amor es una empresa limonense que posee experiencia por su larga 
trayectoria, ya que tiene más de 10 años de estar ofreciendo su  servicio de 
venta de ropa por catálogo. 
 
 Con base en la investigación en el mercado,  del cantón central de Limón, se 
puede determinar que la empresa está en los inicios de la etapa de madurez 
de su ciclo de vida. Aún presenta algunas características de la etapa de 
crecimiento y puede tomar oportunidades para superarse, pero ha logrado  
llegar  a  mantenerse en el mercado. Ha creado y definido su cartera de 
clientes,  de la cual la mayor parte permanece fiel a la empresa. 
 
 
 La competencia que se encuentra en el cantón central de Limón es 
significativa; sin embargo,  las técnicas de servicio al cliente y la calidad de 
productos han acaparado una importante cantidad de clientes. Por parte de 
Cruz de Amor,  un factor importante para competir con las demás revistas de 
ventas por catálogo es la confianza y trayectoria del mismo. 
 
 Con el trabajo de campo,  y junto con la implementación del método de 
observación empleado durante el desarrollo de la investigación,  se concluye 
que la empresa se posiciona desde hace varios años,  como líder de 
mercado. Esto,  según los clientes y la administración,  se debe a su principal 
ventaja competitiva: la calidad en el servicio y a la atención personalizada 
que brindan. 
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 Con el análisis FODA realizado a la empresa,  se desarrollaron  aspectos no 
solo relacionados con el marketing,  sino con otras áreas de la empresa: 
sucesos internos y externos.  Además,  se ha decidido desarrollar aspectos 
positivos y negativos,  referentes únicamente al mercadeo. 
 
 Dentro de los resultados que  arrojaron  las encuestas realizadas, destacan 
los siguientes: 
 
- El rango de edad de mayor cantidad de afiliadas es de  25 a 35 años y 
corresponde al 36% de la población;  consecutivamente de 36 a 45 años, 
el  20%. Esto se debe a que es un segmento de afiliadas con mayor 
actividad,  tanto  física como social. 
- El 93% de las afiliadas es femenino y el 7% masculino. El segmento 
femenino de la población es el que predomina en la cartera de afiliadas 
del catálogo Cruz de Amor, ya que  por estar  dirigido  a mujeres,  es más 
fácil recibir orientación de parte de ellas. 
- De acuerdo con las respuestas obtenidas, el 44% de las afiliadas 
manifiesta  que su nivel económico oscila entre los 200 000 a 300 000 
colones. Un 39% de los encuestados dice  encontrarse dentro de los     
301 000 500 000 colones. Este se refiere,  al segmento de mujeres que 
se dedican a las ventas por catálogo,  a tiempo completo: amas de casa, 
estudiantes o jefas de hogar y ven a Cruz de Amor como una manera de 
incrementar sus ingresos. 
- Un 64% de la población de afiliadas encuestadas, considera que el 
servicio Cruz de Amor es excelente y el 36% que el servicio es bueno. 
Esta calificación es producto del valor agregado que brinda la empresa,  
personalizar el trato a los clientes hace más ameno el proceso de 
afiliación y ventas. 
- Además,  el 52% de la población de clientes manifiesta que los productos 
son de alta calidad y el  44% aduce que es regular. Este puntaje se  refleja 
Memoria de seminario de graduación presentado como requisito para optar por el grado de 
maestría en dirección de administración y dirección de empresas 
 
105 
 
en que algunos de sus productos son elaborados con telas delicadas que 
suelen sufrir accidentes en el proceso de distribución. 
- Para el 77%, los productos que ofrece Cruz de Amor están a la moda en 
el mercado actual y el  13% dice que no. Estos  son cuidadosamente 
seleccionados,  tanto respecto  al material de buena calidad con que son 
fabricados,  como en las tendencias de la moda. 
- El 80% indica que los productos Cruz de Amor se adaptan a los gustos 
del mercado limonense y el 11% que no. El gusto del mercado es exigente 
en cuanto a ropa se refiere,  por eso es importante estar actualizado en 
el mundo de la moda y sus tendencias. 
- El servicio express es una de las herramientas en las que el 75% de la 
clientela de la zona de Limón ha mostrado preferencia. El servicio express 
es un sistema que ha venido a facilitar las compras hoy en día,  ya que 
permite,  invertir tiempo en otras actividades, pues agiliza la compra. Una 
gran parte de las  afiliadas indica su aprobación para que sea aplicado en 
el servicio que ofrece Cruz de Amor. 
- Dentro del segmento de clientas que dieron su opinión,  sobre los precios  
de los productos Cruz de Amor,  el 82% opina que son accesibles. Los 
precios hacen accesible el producto ya que es lo que busca el cliente, una 
prenda de alta calidad y que llene sus expectativas, a un precio módico. 
- El medio de comunicación más  utilizado por la  población limonense es  
Internet, correspondiente al 49% de preferencia. El 15% se enteró de la 
marca por perifoneo, el 13% por  otros medios, el 8%  por radio y 7% de 
forma personalizada. Con esto se llega a la conclusión,  de que  Internet 
es el principal medio de comunicación por el cual se pueden   promocionar 
los productos Cruz de Amor,  ya que es un canal llamativo y versátil, 
cualquiera lo puede utilizar y su costo no es elevado. 
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4.2 Recomendaciones para el posicionamiento de Cruz de Amor Limón 
 
 Se recomienda aprovechar las oportunidades de crecimiento que se 
presentan,  por medio de las  estrategias planteadas en este plan, ya que la 
empresa está en una etapa de madurez y debe  aprovechar los puntos 
fuertes y la iniciativa de innovaciones en los productos y servicios. 
 
 Se recomienda aplicar las estrategias de promoción para dar a conocer más 
la marca, así como mantener la calidad se servicio que ha sido la mayor 
ventaja competitiva de Cruz de Amor, todo con el fin de mantener el liderazgo 
de mercado e incrementar la brecha entre la empresa y sus competidores. 
 
 De acuerdo con las conclusiones,  se propone estudiar la psicología de los 
posibles clientes, pues ayuda a la empresa a tener un panorama más claro 
de lo que ellos esperan, por lo cual hay que renovar las estrategias, conforme 
a la época y la publicidad para que Cruz de Amor conserve su 
posicionamiento, y quede presente en la memoria  de los consumidores,  
como la número uno en su elección. 
 
 Cruz de Amor debe  actualizar sus estrategias de promoción,  dándole  
seguimiento e innovación a su página web,  en las redes sociales podrá 
alcanzar una población de gran importancia y sus ingresos serán mayores. 
 
 Es necesario desarrollar un diagnóstico del tipo de producto y frecuencia de 
compra, estimando los productos que suelen tener alta rotación y sobre la 
base de estos resultados,  se deben crear estadísticas que permitan conocer 
el tipo de producto adquirido y la frecuencia de compra. 
 
 Con el fin de solventar problemas y reforzar aspectos positivos, vistos en el 
análisis FODA,  se recomienda realizar un estudio interno y un plan 
estratégico,  dirigido a cada área de la empresa y así optimizar los procesos 
y la actividad de la organización. 
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 Con la implementación de una motocicleta,  el servicio exprés sería altamente 
eficiente, y  por añadidura,  permitiría el incremento de las ventas y la 
generación   utilidades satisfactorias. Este servicio sería para el área central 
de la provincia de Limón y los barrios más cercanos. Para las zonas alejadas 
se aplicaría el servicio de encomienda. 
 
 Darle seguimiento a la información brindada anteriormente, para en un 
mediano plazo, establecer un nuevo local en el sitio que cumpla con las 
exceptivas económicas necesaria.
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Anexo 1: Entrevista clientas clase A de Cruz de Amor 
Por medio de esta encuesta  se pretende  establecer una propuesta de un plan estratégico 
de marketing que permita a la empresa Cruz de Amor, la comercialización y 
posicionamiento de venta de ropa por catálogo  en el cantón central de Limón, la cual es 
para optar por el grado de Maestría en Administración y Dirección de Empresas. 
 
1. ¿Su rango de edad es el siguiente?: 
 
A) (   ) 15 a 25 años  
B) (   ) 25 a 35 años 
C) (   ) 36 a 45 años 
D) (   ) 46 años en adelante. 
E)  
 
 
2. ¿Su sexo es?: 
 
A) (   ) Femenino 
B) (   ) Masculino. 
 
3. ¿Su nivel socioeconómico está entre? : 
 
A) (   ) 200 000 a 300 000 colones. 
B) (   ) 301 000 a 500 000 colones. 
C) (   ) 501 000 en adelante. 
 
4. ¿El servicio que ofrece la empresa Cruz de Amor es?: 
  
A) (   ) Excelente  
B) (   ) Bueno 
C) (   ) Malo 
 
5. ¿Considera usted que los productos Cruz de Amor son de calidad?: 
 
A) (   ) Baja  
B) (   ) Regular  
C) (   ) Alta 
 
6. ¿Los productos que ofrece Cruz de Amor están a la moda? 
 
A) (   ) Sí 
B) (   ) No 
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C) (   ) N/R 
 
7. ¿Los productos Cruz de Amor se adaptan a los gustos del mercado 
limonense? 
 
A) (   ) Sí 
B) (   ) No 
C) (   ) N/R 
 
8. ¿Utilizaría el servicio express para realizar sus pedidos? 
 
A) (   ) Sí 
B) (   ) No 
C) (   ) N/R 
 
9. Cree usted que los precios que ofrece Cruz de Amor son: 
 
A) (   ) Bajos 
B) (   ) Accesibles 
C) (   ) Altos 
 
10. ¿Por cuál medio de comunicación se enteró del catálogo Cruz de Amor? 
 
A) (   ) Radio 
B) (   ) Prensa 
C) (   ) Internet 
D) (   ) Perifoneo 
E) (   ) Personalizado 
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Anexo 2: Calculadora para obtener el tamaño de la muestra 
 
 
 
 
